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ABSTRAKT

Moderni marketing, pfedev§im v kombinaci s internetem je dnes jednou z
nejrychleji se rozvijejicich oblasti se znaCnym potencialem. Disertacni prace se
zabyva pokroCilymi elektronickymi dotazniky, jako jednim z prostiedki
elektronického dotazovéani obohacenymi o moderni internetové technologie.

Soucasny stav feSené problematiky je selektovan do tii blokli. Prvni ¢ast se
vénuje e-marketingu a marketingovym vyzkumiim, od teoretickych poymi az po
konkrétni zplisoby a soucasnd feSeni. Druhd €ast se vénuje dotaznikiim jakoZzto
prostiedkiim méfeni a sbéru dat. Nasleduje piehled sou¢asnych néstroji pro web
mining a elektronicky dotaznikovy vyzkum.

V metodach zpracovani jsou popsany jednotlivé zplsoby konstrukce
elektronického dotaznikii, vyvojové etapy, proces testovani a aplikace v praxi,
vcetné definice jednotlivych modeli prototypti.

Kapitola hlavni vysledky prace obsahuje konkrétni naméfené tidaje a jejich
vzdjemné porovnani z udaji ziskanych testovanim v praxi. Vysledky jsou
popsany piedevsSim z hlediska splnéni primarnich cili prace. Pro pirehlednéjsi
vyjadieni je v praci uvedeno schématické srovnani jednotlivych prototypt.

Hypotézy jsou verifikovany v zavéru prace. Posledni kapitola definuje
moznosti pokraCovani prace, piedevSim navrhy konkrétnich vylepSeni a
zdokonaleni dotaznikového néstroje. Nejvyssi pfidanou hodnotu Ize ofekdvat v
oblasti pokroc€ilych kontrolnich mechanismi, funnel analyzy a image map.



ABSTRACT

E-marketing research method in an advanced measurement is the topic of this
dissertation work. The main target is to find out if the new method is more
effective than the common method and advantages of the new e-questionnaires
and their verification.

The theoretical part is about marketing research methods. Methodologically,
marketing research uses various types of research designs: data mining, web
mining, web analysis and on-line surveys.

Part of methodology and evolution of new e-forms contains quantitative
marketing research generally used to draw conclusions. It tests a specific
hypothesis, it involves a large number of respondents and examples include
surveys and questionnaires. There is also the main stream of evolution
prototypes of research forms.

Next part includes designing and pretesting questionnaires, determining the
best means of collecting data, designing sampling plans, and other aspects of the
research design.

Contributions of the dissertation work are specified in the last chapter, in its
theoretical as well as practical base. In the summary there are wide further
continuations of the new prototypes in the closing part of the thesis.



MOTTO

1t is better to be vaguely right than precisely wrong.

Sunil Gupta and Donald R. Jehmann

"What are Your Customers Worth"
(Optimize Magazine, May 2002)



OBSAH

PODEKOVANI 5
ABSTRAKT 7
ABSTRACT 8
MOTTO 9
SEZNAM OBRAZKU, GRAFU A TABULEK 13
SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK 16
UVOD 17
1 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY 19
1.1  Charakteristika zakladnich pojmi 19

1.1.1  E-marketing, €-DUSINESS .....cccueeriieriiiiiieiieeie ettt 19

1.1.2  Reklamni elasticita Prodeje.........ccccuevvuieriieiiieriieiiienieeieeeie e eve e e sene e 21
1.2 Ad measurement 21

1.2.1 Efektivni reklamni KomuniKat .............cooooiiiiiiiiniii e 21

1.2.2  Analyza sekundarnich zdrojill...........cccceeriiiiiiiiiiienieiieeeeee e 22

1.2.3 OMIIDUS ..cniiiiitieiee ettt ettt ettt e be e e saeesaeean 22

1.2.4 Internetovy vyzKum CAWIL.......c.coooiiiiiiiiiiieeeee e 24

1.2.5 Metody hodnoceni efektivity reklamy ..........ccccoccveeeiiieiiiieniiieeie e 24
1.3 Marketingovy vyzkum digitalné 26

1.3.1 Primarni marketingovy VyzZKum..........cccccuveriiiiiiiiiiieeciee e 26

1.3.2 Mceéfeni GEINNOStE NA INTEIMELU .....eeuvveeiiieiieeiieiie et eeiee et e sve et e e ereeseneeeens 28

1.3.3 WED MINING.....uiiiiiiieeiie ettt et ste e e st e e saeeessbeeesnseeennsaeensseeens 28

1.3.4  ON-lINE VYZKUMY ....coviiiiiiiiiiiiieiiecie ettt ettt e 29

1.3.5 Proces pouziti on-line analyzy .........cccceeevieeiiiieiieeeieeciee e 30

1.3.6 Problematika on-1ine @ mEFeni ..........ccceeviieiiieniiieiieeiieiece e 30

1.3.7 Marketingovy vyzkum v 21. Stoleti .......cc.eeeeiieeiiiieiiiecieeeeeeeee e 32
1.4 Dotaznik jako prostfedek pro méfeni 33

1.4.1 Typy otazek pro elektronicky dotaznik............ccoeveiiiiiniiniiiniiiiieeeee, 36

1.4.2 Stavebni kameny elektronického dotazniku ...........cccoevvvevciieniieiieniiiiienen. 48
1.5 Soucasné nastroje pro analyzu navstévnosti 52

1.5.1  GOOZIE ANALYLICS. ..ccuiiiiieiieeiieeie ettt ettt ere et eaeeebe e reeebeesseeennees 55

1.5.2 WEDblOZ EXPETLS ...eeeueieiiieiieeiieeite ettt ettt ettt et e et eeaeeas 56

L.5.3  AWSTALS ...eeiiiiiieee ettt 57

| 11 0 RSP 57

1.5.5  CHCKTALE ... 58
1.6  Soucasné nastroje pro elektronicky dotaznikovy vyzkum 58

L1.6.1  SUIVEYMONKEY ..ccueiiieiiiieiiie ettt ettt e e e e siveeesebeeesnseeenaseeens 58

1.6.2  GOOZIE DIOCS.....coiuiieiieiiieiieeie ettt ettt ettt saaeebeeseaeenneens 58

1.6.3  EasyreSearCh.DizZ.........ccccccuviiiiiiiiiiiiicciie ettt ee e aee e 59

L.6.4  VYPINLO.CZ ittt ettt ettt ettt eteesaaeesbeenaaeenseens 59

1.6.5  Alernativiil NASTIOJC.....eeeiuiieeiieeeiieeeiieeeieeeeteeesreeesreeeeareeeeaeessaeeeseeeeseeenns 59

10



2 CILE DISERTACNI PRACE

61

2.1 Cile disertacni prace

61

HYPOTEZY DISERTACNI PRACE

63

4 METODY ZPRACOVANI DISERTACNI PRACE

64

4.1 Analyza dostupnych informacnich zdrojt tykajici se oblasti marketingovych

vyzkumt

64

4.2 Analyza dostupnych informacnich zdroju tykajici se oblasti informacni technologie a

analyzy internetovych stranek

64

4.3  Sestaveni prototypu vyzkumného dotazniku

65

43.1 ,beta PROTOTYP Cu...ooovriieiieeeeeeeeeeeeee e
4.3.2 Dalsi testovani a vy voj prototypl.......ccceeercreeerveeerveesseeeniveeennnes
4.3.3 Pozadavky teSterl......ccevvuieriierieeiieiieeie et
434 PROTOTYP Bttt

4.4 Casové osa vyvoje a testovani prototypi

78

4.5 Evoluce pokrocilych e-dotaznikti

79

5 HLAVNI VYSLEDKY PRACE

81

5.1 Vysledky vyzkumu

81

5.1.1 Vysledky vyzkumu s pouzitim PROTOTYPU C............cccc.......
5.1.2  Vysledky vyzkumu s pouzitim PROTOTYPU B........cccccceeneee.

5.2 Vertifikace hypotéz

6 PRINOSY PRACE PRO VEDU, VYZKUM A PRAXI

6.1 Pfinosy pro védu

6.2 Ptinosy pro praxi

6.3  Pfinosy pro pedagogickou praxi

7 APLIKACE V PRAXI

7.1  Proces aplikace vyzkumného elektronického dotazniku

7.2 Srovnani Casové stuktury procesu aplikace

8 SROVNANI DOTAZNIKU

9 NASTIN DALSIHO POKRACOVANI PRACE

9.1 Plug-iny PROTOTYPU D

0.1.1  TmMAage MaAPA ...ccueeiiiiiiiiiiieiieeetee et
0.1.2 Funnel analyza..........cccocveviieiiieniieiieeieeeeee e
0.1.3  Web Kamera........cocueeiiiiiieiiieiee e
9.1.4 Napojeni na RSS Kanaly .........cceoviviiiniiiiiiiiniieiiecieeee e
9.1.5 Pokrocilé kontrolni mechanizmy...........ccocceeviieiiiiniiinieniieene,

9.2 Alternativni vyuziti

123

ZAVER

SEZNAM POUZITE LITERATURY

SEZNAM PUBLIKACI AUTORA

CURRICULUM VITAE AUTORA

11

124
126
132
133



PRILOHA 135

12



SEZNAM OBRAZKU, GRAFU A TABULEK

Seznam obrazku

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

O 00 1N DN K~ W —

(VSIRUSREUS R US RN US RS BN US BRUS BRUS R OO I (O 2 (O I (O I (O T (S T NS T \O I N0 I (O i O R e e S S
OO0 I NP W OOUVWOIANNPDNWNNR OO PNMNWN-=O

Implementace E-marketingu do marketingové komunikace [39].......... 20
Analyza sekundarnich zdrojl [20].......ccoovveieiiiieeiieeeee e, 22
Ptehled uplatnéni internetu v marketingovém vyzkumu [10]............... 27
Proces integrace vysledkli [Google Analytics].......cccoevvveeevivieencieeennnnenn. 30
Self-administrated Questionnaires [21].......cccoovveeiieiiiiieeiiiiiiieeceeeee. 34
HTML definice formulafovych prvki (screenshot) [29]........ccuveeennee. 52
Vyvoj Google Web Analytics [45]...c.oeeeeviieieiiiecieeeeee e 56
Vnitini schéma modelu prototypu dotazniku ...........cccceeevvieiiiiieiieennnns 65
Model prototypu dotazniku s propojenim na vyzkumné stiedisko ........ 67
PROTOTYP C ..o 69
Schéma CasOVE USPOTY ....uveveriiieeiiieeeiieeeeieeeeireeestee e e e eeeeeeeeaee e e 71
PROTOTYP A oottt 72
PROTOTYP B 75
Timestamp v on-line pracovnim seSitu [Google Docs].........cceeeennenn. 77
Casova 0sa Vyvoje a teStovAN Prototypll ..........coveeveeeeeeereereeeeeennenn. 78
Vyvoj prototypll e-dotaznikill..........ccccvveeeeiiiiiniiieeiieecie e 80
Casové naroky na dotaznik ............ccooveeeeeeeeeeeeieceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenen. 82
Geograficka poloha respondenta z Casti L..........ccceeeeviiiiiiiiecciieeee. 83
Geograficka poloha respondenta z Casti IT .........c.ccceevveeiiiiieeciieeenne. 84
Grafické znazornéni lokality navstévnikl [Google Analytics]............ 84
Pouzité internetové prohlizece respondenta z €asti L..........cccoceeneenee. 85
Pouzité internetové prohlizece respondenta z €asti Il ...........ccccceeeeee. 86
Rychlost ptipojeni k internetu z Casti L........cccooovveeeiieiiiiniiiiieeeeee, 87
Rychlost ptipojeni k internetu z €asti IL.........ccccoooevieiiiiiiiniiiiieee 88
RozliSeni obrazovky z Casti L........ocoovivieiiiiiiiiieee e 89
Rozliseni obrazovky z €asti IL..........cccoveviiiiiiiiiiieie e 90
Straveny Cas respondenta z SQL databdze ...........cccceevveviiieiiieeiinnns 92
Ptehled navstév dotazniku [Google Analytics]......ccccovveevvveeeeveeeennne, 93
Porovnéani naméfeného ¢asu k vyplnéni stranky 1 a 2. ..o 94
Porovnéani naméfeného ¢asu k vyplnéni stranky 1 a 2. ..o 95
Rozliseni obrazovky dle Google Docs (Cast ) .....coeeeevveieeiiiieniieennee, 97
Rozliseni obrazovky dle Google Analytics .........ccceeeeevivieriiieeeereeeenee, 98
Internetovy prohlize¢ Google Docs (Cast I)......ooeveuviieiciiiiniiiieeiieeenee, 99
Internetovy prohlize¢ dle Google Analytics (€ast IT) ........cccueeueenne. 100
Porovnani naméteného Casu pii vypliovani dotaznikt...................... 102
Uvazovany model ureni indexu divéryhodnosti vyzkumu............... 103
Obecny postup aplikace novych e-dotaznikii............ccevvvevirennnnnnnne. 110
Casova struktura procesu aplikace elektronického dotazniku............ 112
Model PROTOTYPU D .o 115



Obr
Obr
Obr
Obr
Obr

.40 Schéma pouziti image mapy ...
.41 Typy Hotspotii Image mapy....

............................................................

............................................................

. 42 Funnel analyza Google Analytics [27].....cccceevvieriieriieeieenieeeiee e,

.43 Funnel analyza a AIDA............
. 44 Grafické oznaceni RSS kanala

............................................................

14



Tab
Tab
Tab

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

Seznam tabulek

. 1 Porovnani jednotlivych typi dotazovani [10] ........cccceeevveevvienieenieennen. 35
. 2 Stru¢ny popis specialnich prvkl e-formulafe...........cccocvvvevvieniienieennen. 49
. 3 Stru¢ny popis otevienych otazek prvka e-formulafte.............cccvveunenneen. 50
4 Strucny popis uzavienych otazek prvka e-formuléfe..........c.cccvveeneennen. 51
5 Méfeni ¢asu u vypliiovan€ho dotazniku..........ccceeevivivciiiincieeeiieeee. 91
6 Minimalni potiebny Cas pro prefteni otazek u pre-testi dotaznik ........ 91
7 Pomér validnich a nevalidnich zaznaml .............ccocccooiiiniininiin, 93
8 Pomér otdzek ze Stranky 1 @2 .....ooooviiiieciiiiecieeeeee e 94
9 Nameétené ¢asové hodnoty dotazniku PROTOTYPU C.......................... 95
10 Méfeni asu u vypliiovaného dotazniku...........cccccvveeviiiiiniiieenieeenee, 101
11 Minimalni potfebny ¢as pro precteni otazek u pre-testi dotaznikt .... 101
12 Polozky pro urceni vérohodnosti vyzkumu..........c.cccccevvvieiverieniennne. 103
13 Hodnoty piifazené slovnimu vyjadieni .........ccceeevvieeciiieeiieeceieeeeee, 104
14 Narocnost na znalosti pti tvorbé pokrocilého e-formulare.................. 106
15 Srovnani jednotlivych prototypt pokrocilého e-formulare.................. 114

15



SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

ALT
CSS

GPS
GUI
HTML

ICT
IS
IP
PDA
PDF
PHP
ROI
RSS

SMS
SQL
URL
WASP
XML

Alternative text — zastupny text

Cascading Style Sheets - jazyk pro formatovani internetovych
stranek

Global Positioning Systém - polohovy druZicovy systém
Graphical User Interface - grafické uzivatelské rozhrani

HyperText Markup Language, je znackovaci jazyk pro
hypertext .

Informacni a komunikacni technologie

Internet Information Server

Internet Protocol - IP adresa

Personal Digital Assistant - osobni digitalni pomocnik
Portable Document Format — Pfenosny format dokumentti
Hypertext preprocesor - skriptovaci programovaci jazyk
Index navratnosti investic do marketingu

Really Simple Syndication - souborovy format pro vytahy
aktualit

Short message service - Sluzba kratkych textovych zprav
Structured Query Language - strukturovany dotazovaci jazyk
Uniform Resource Locator - jednotny lokator zdrojii

Web Analytics Solution Profiler

Extensible Markup Language - rozSifitelny znackovaci jazyk

16



UvVOD

Oblasti internetovych technologii a marketingu je tieba vzajemné propojit,
pokud chceme vyuzit na plno potencidl marketingovych vyzkumi
prostiednictvim elektronického média — internetu. Moderni marketingovy
specialista se dnes nemuze pouze spoléhat na své znalosti z oblasti
marketingu, ale je nutné se orientovat multioborov€. V tomto ptipad¢ se
zamé&fit na moZnosti, schopnosti a vyuzitelnosti internetu jako média pro
marketingovy vyzkum. Je naprosto ziejmé, ze ten, kdo neinovuje, zanikne.
Okfidlena pravidla byznysu typu ,,Inovuj, nebo zemies* nebo ,,Inovuj, nebo
nepiezijes” lze vidét u svétove uspéSnych autori publikaci o managementu
(Get Innovative or Get Dead!: M. J. Kiernana; Innovate or Die: Is that a
Fact? Issac Getz, Alan G. Robinson, Innovate or Die: Why Creativity Is
Economic Priority Number One: Mark McGuinness, Innovate or Die: CNBC,
Inc ...).

Inovace v tomto oboru znamena nejen zkoumat moderni marketingové
nastroje, ale je 1 vhodné propojit s modernimi médii. Internet je bezesporu
doposud malo vyuZzivané médium v marketingu. Je to ddno postupem — prvni
programatoii vyviji nové technologie, a hardwarovi inZenyii zavadéni novy
hardware. Az v dalSi fazi marketing objevuje tyto technologie a hleda jak jich
nejlépe vyuzit. Tyto technologie mnohokrat nebyly plivodné vyvinuty pro
marketing. Proto dneSni moderni marketingovi specialisté tyto technologie
sleduji a uvazuji o jejich vyuziti pro moderni marketing.

Je zpisob, jak e-dotaznikovym vyzkumem nasbirat vice dat nez jen ta,
ktera nam respondenti vyplnili? MlZeme vyuZit potencialu, Ze ve vyspélych
ekonomikach je kazdym dnem vice pfipojenych subjektl k internetu, Ze roste
vykonnost datovych pienosti? (Podle poslednich udaji je riist od roku 2000 o
360%, konkrétnd 1,663 miliard uZivateld')

S pohledem na soucasné internetové technologie a jejich vyzkumné
moznosti, je zfeyme, Ze se zde da pracovat a vyvinout efektivnéj$i nastroje.
Tato problematika u nas zatim nebyla na této urovni feSena. Cilem disertacni
prace bude pravé nalézt, zda a jak efektivné 1ze naptiklad nastroj zaloZeny na
Urchin trackeru — Google Analytics (dnes hojné vyuZivany profesiondly v e-
marketingu) pouzit k vytvofeni nové metody e-dotaznikového vyzkumu.

Od této nové metodiky e-dotaznikového vyzkumu lze ocekavat mnoha
uleh¢eni a zefektivnéni soucasnych vyzkumi, a to 1 za cenu ¢asu nutné¢ho
k spravnému nastaveni a implementovani aplikaci.

"INTERNET USAGE STATISTICS, The Internet Big Picture. World Internet Users and Population Stats
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Mimo jiné Google Analytics jako aplikace se fadi bezpochyby ke Spickam
v souCasném internetovém svété. Lze predpokladat jeji zdokonaleni v blizké
budoucnosti pravé v souvislosti s e-marketingem.

Dilezitym faktorem u postupu disertacni prace je dokdzat tento moderni
nastroj vhodné vyuzit a transformovat ze soucasného komercné-
marketingového pojeti do védecko-marketingového vyuziti.
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1 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

V této kapitole budou teSeny zakladni pojmy a problematika zabyvajici se
riznymi marketingovymi nastroji v oblasti vyzkumii a moZnosti zapojeni
internetu. Marketingovy vyzkum digitaln€, charakteristiky dotaznikli, neboli
formulari, typy otazek, které lze pokladat v elektronickém médiu — internetu.
Strucné shrnuté soucasné ndstroje pro vyuziti analyzy navstévnosti, a nastroje
pro elektronicky vyzkum, které se kazdym dnem vyviji a zdokonaluji ruku
v ruce s rychlejS$im internetem a moznosti pfenaSet vétsi objem dat v jednom
okamziku on-line.

1.1 Charakteristika zakladnich pojmii

Klasicky marketing proziva jednu ze svych dalSich transformaci. Orientace na
zakaznika jiz neni cestou, jak v soucasné hyperkonkurenci a nasycenosti trhu
ptezit. Cestou je skutecnd individualizace nabidky, rychlost komunikace se
zdkaznikem a Sirok4 nabidka informaci. Internet a internetovy marketing umi
tyto nové, respektive vice vyzadovang, potieby uspokojit.

Internetovy marketing ma stejné cile jako marketing klasicky, ale dopliiuje ho
dvéma dalSimi sméry, efektivitou a pfimym pietvatenim klasickych, zazitych
marketingovych strategii.

,,Cely proces od prvniho osloveni potencidlniho navstévnika k opakovanym
akcim zakaznika lze na internetu mnohem lépe sledovat a ovliviiovat nez u
offline reklamy, public relations, podpory prodeje apod.“[32]

Tento fakt je dan technickymi moZnostmi internetu. Diky tomuto
monitorovani lze 1épe vyhodnocovat zplisoby osloveni, které skute¢né generuji
objednavky a maji nejvyssi navratnost investic (ROI).

,Jsou tfi zdkladni pfedpoklady, které¢ efektivitu (internetového marketingu)
ovlivituji. Levné dostat navstévniky na web, poté jich co nejvice zménit na
zakazniky a presvedcit je, aby nakoupili co nejvice a opakované.* [33]

1.1.1 E-marketing, e-business

Internetovy marketing, neboli marketing na internetu ¢i také on-line
marketing, je v ¢eskych odbornych knihach definovéan riznymi zptisoby. Nékdy
je za internetovy marketing oznaCovan i1 e-marketing, nebo -elektronicky
marketing. NiZe nasleduji vybrané definice z literatury:

. ... Vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych
aktivit.

[Stuchlik, P. a Dvoradcek, M. Marketing na internetu.]
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., Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné novd forma
marketingu, kterd miize byt charakterizovana jako rizeni procesu uspokojovani
lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zbozZim pomoci internetu. “

[Nondek, L. a Rencova, L. Internet a jeho komercni vyuziti.]

., Marketing na internetu je aplikace internetu a pribuznych digitdalnich
technologii za ucelem dosazeni marketingovych cilii.

[Chaffey, D., a dalsi. Internet Marketing. Strategy, Implementation and
Practice. Trowbridge]

Planovani marketingovych

komunikaci

Dynamicky zékaznicky
orientovana sprava
webl
&
web analyzy monitoring

Obr. 1 Implementace E-marketingu do marketingové komunikace [39]

Dalsi pojem, ktery je v souvislosti s internetovym marketingem pouzivan, je
e-business. E-businessem je nazyvdna obchodni aktivita, ktera probiha
prostfednictvim informacénich technologii a zahrnuje digitdlni on-line
komunikaci, on-line vyzkum, ale také on-line marketing.

A poslednim dilezitym terminem, ktery neni stile pfesné pouzivan, je termin
online reklama. V uz8im pojeti jde o stejny termin jako internetova reklama. V
SirSim  pojeti zahrnuje veSkerou propagaci, ktera se Sifi jakymikoliv
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elektronickymi kanaly (médii), tedy je to 1 mobilni reklama, reklama vztazena k
mistu — GPS, internetova reklama.

Elektronicky marketing, tj. e-marketing, zahrnuje veSkeré marketingové
aktivity, které probihaji prostfednictvim elektronickych zatizeni (vyjma TV a
radia). Patfi zde internetovy marketing, mobilni marketing (mobilni telefony,
PDA), position marketing (GPS, auto-navigace), online TV. Do budoucna bude
marketing hrat svou roli 1 v komunikaci domécich spottebict s elektronickym
obchodem. V prvnim desetileti 21. stoleti se elektronicky marketing a klasicky
marketing rozliSuje. Da se oc¢ekavat, Ze dojde ke spojeni téchto dvou vétvi a ,,e*
u e-marketingu a e-businessu zmizi. Spolu s rozSifovanim internetu a
rozsSifovanim multimedialnich prostfedkl se zacalo s vyuzivanim internetového
videa jako skvélého propagacniho kanalu a také se zacal pouzivat termin viralni
marketing.[27]

1.1.2 Reklamni elasticita prodeje

Mnoh¢ studie v terénu odhadovaly elasticitu nebo citlivost prodeje na zmény
v intenzité reklamy nebo na zménu ceny. Reklamni (cenova) elasticita prodeje je
procentualni zménou prodeje pii 1% zmeéné v intenzité reklamy (nebo ceny).
[18] V soucasné dobé¢ je k dispozici asi Ctyti sta rozborll téchto dvou elasticit ve
studiich provedenych pro rtizné vyrobky, v riznych Casovych obdobich a
v riznych zemich. Jeden z nich zjistil, Zze v priméru je reklamni elasticita rovna
0,1. To znamend, Ze jednoprocentni zvySeni intenzity reklamy vede pouze
k 0,1% navysSeni prodeje. Odpovidajici cenova elasticita prodeje je -2,5. Prodeje
jsou tedy pétadvacetkrat citlivéjSi na zménu ceny neZ na zmeény v intenzité
reklamy.

1.2 Ad measurement

Uginnost reklamy mizeme vyhodnocovat prostiednictvim riiznych metod,
které mohou byt vSeobecné rozdéleny na laboratorni experimenty a Setieni
v terénu. [20] Elektronickou formu vyhodnocovani Gc¢innosti reklamy miizeme
oznacit za hybrid, ktery se vSak vice ptiklani k metod¢ Setfeni v terénu. V tomto
ptipad¢ je terénem internet, jednotlivé pfipojené pocitace na rtiznych mistech.

1.2.1 Efektivni reklamni komunikat

Efektivni reklamni komunikat je pfiméfené informativni — dokadze podat
vSechny pottebné informace, ale nezahltit osloveného tak, aby nenachazel
souvislosti, nebo ho to odradilo od dal§iho zdjmu o produkt. Efektivni reklamni
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komunikat je dale primétené kreativni — v souladu se strategii reklamni kampané
a oslovovanou cilovou skupinou. [20]

1.2.2 Analyza sekundarnich zdroji

V piipadé€, Ze vyuzijeme informace jak z internich, tak z externich zdroji,
hovotime o sekunddrnim vyzkumu, ¢i analyze sekundarnich udajt. [20]

Desk Research je sekundarni analyza jiz existujicich udaji zjisténych z
informacnich zdrojii a umoznuje tak ziskat fadu zakladnich dat v pfijatelné
lhaté.

Pouziva se zpravidla pred vstupem na trh, kdy se predkladaji zékladni a
zaroven podstatné informace o situaci v odvétvi, sektoru anebo produktové
kategorii.

Interni data (uvnitr firmy)

Finan¢ni vykazy, vyzkumné zpravy, firemni plany a
zaméry, datové soubory, dopisy od klientd, zpravy o
telefonatech prodejct a seznamy klientu atd.

Sekundarni data
Fakta, Cisla a zaznamy provedené nezavisle na
daném vyzkumném projektu

Externi data

Udaje o séitani lidu, udaje z jinych marketingovych
vyzkumU (pokud jsou dostupné), studie a €asopisy
profesnich asociaci, obchodni periodiky a obchodni
zpravy

Obr. 2 Analyza sekundarnich zdroji [20]

1.2.3 Omnibus

Omnibus je vicetématicky vyzkum opakovany v pravidelnych intervalech na
reprezentativnim vzorku respondentil, ve kterém ma kazdy klient moZnost zadat
vlastni exkluzivni otazky. U¢ast klienta na priizkumu je piisné divéma a kazdy
klient obdrzi jen své vystupy.

Obvykle se jednd o opakované kvantitativni vyzkumy pro vice zadavatela.
Jde zpravidla o komodity s intenzivnim konkuren¢nim bojem. Omnibusy
provadéji vyzkumné agentury. VétSina agentur nabizi v Ceské republice
standardni omnibusové Setfeni formou dotazovani u tisice respondenti
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vybranych reprezentativnim nahodnym vybérem nebo vybérem kvotnim ve véku
15-80 let s frekvenci opakovani Sestkrat rocné.

Omnibus slouzi ke zjiSténi nazorti obecné populace na libovolnou otazku
nebo problém (znalost znacek, zajem o nové produkty, loajalita, pouZziti, postoje

aj.)

Pro zadavatele je vyhodné, Ze bude vyuZita osvédCend metodika a udaje
budou dlouhodobé srovnatelné. Navic zadavatelé zadavaji jen tolik otazek, kolik
potiebuji, protoZe otazky, podle kterych se odpovédi tfidi, jsou soucasti Setieni
automaticky (demografické znaky). Vyznamnymi usporami jsou usetiené
naklady spojené s vlastni organizaci vyzkumu, niklady za demografické udaje
se d¢li mezi ucastniky atd.

Omnibus dle MediaResearch [37]

dichotomicka otazka,

otazka se Skéalou pro odpoved’,
baterie vyroki,

otazka s otevienou odpovédi,

zvukova ukazka.

Nastin vhodnych oblasti pro zadani do prazkumu:

Spotiebitelské zvyky

Diivody pro nakupni rozhodnuti

Planované nakupy a zdméry

Frekvence nakupt

Znalost znacek (spontanni, podpotena)

Image znacek, produktil, firem

Penetrace produktii/sluzeb

Spokojenost spottebiteld s produkty/sluzbami

Znalost reklamy, UCinnost reklamy v médiich (tisk, TV, radio,
billboardy) a hodnoceni reklamy

Pre-testy a post-testy reklamnich kampani

Z. omnibusu lze ziskat celou Fadu informaci:

znalost vas$i znacky ptipadné 1 konkuren¢nich znacek,

e jake postoje lidé zaujimaji, jak uvazuji,

faktory ovliviiujici ndkup vaseho produktu/sluzby,
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e kde, kdy, pro¢€ a jak spotiebitelé nakupuyji,

e jak spotiebitelé¢ hodnoti vas produkt/sluzbu a ve srovnani s konkurenci.

Omnibus nabizi rychly a kvalitni sbér dat a jeho vysledky, at' uz jde o
primarni data, tabulky ¢i grafy, budete mit k dispozici ve zvolenych periodach
(jednou za mésic, nebo kumulativni zpravy s daji za Ctvrtleti, pilrok, atd.).

1.2.4 Internetovy vyzkum CAWI

CAWI je zkratka Computer Assisted Web Interviewing. S rostouci penetraci
internetu, roste samoziejme¢ 1 vyznam tohoto dotazovani. Internet mlZe byt
vyuzit ke sbéru dat riznym zpisobem. Asi nejrozsifenéjSi a nejznaméjsi jsou
dotazniky, které respondenti vypliiuji sami. To znamena, Ze se jedna o jakousi
obdobu pisemného dotazovani — ankety. Elektronicky dotaznik ma vSak vyhodu
v tom, Ze je mozno vyuzivat 1 vizualdl, jako jsou obrazky, videa apod. Rozesilani
dotaznikit maze byt uskuteénéno jak formou elektronické poSty (e-mailu), tak
formou zvetfejnéni na webovych strankach. Ve druhém ptipadé je dotaznik

propojen s webovou strankou a navstévnici jsou zvani k jeho vyplnéni. [43]

Zasadni nevyhodou je vSak stdle relativné nizkd penetrace internetu, tedy to,
ze timto vyzkumem muiZeme oslovit pouze omezenou cilovou skupinu.

Dalsi pomérné diileZita nevyhoda je spojena s niz§i ndvratnosti, stejn¢ jako u
ankety. To znamend, Ze nam na vyzkum odpovi pouze urcita skupina lidi, ktera
se muze lisit od téch, ktefi se vyzkumu nezicastnili.

Elektronicky  zalozené  prizkumy jsou naptiklad  vhodné  pii
vnitropodnikovych vyzkumech, kde maji vSichni zaméstnanci pfistup k
internetu. Emailové schranky jsou zdarma a respondenti jsou siln€ stimulovani k
tomu, aby se vyzkumu zicastnili.

1.2.5 Metody hodnoceni efektivity reklamy

Znamé nastroje a postupy pro meéfeni efektivnosti reklamniho
komunikatu:[23]

Pre-testy. Pti pre-testech se uplatiiuji jak kvalitativni, tak kvantitativni
techniky. Z kvalitativnich se nejcastéji pouzivaji skupinové diskuse (focus
groups) a individudlni explorace (in-depth interview) doplnéné raznymi
projektivnimi, pfifazovacimi a Skalovacimi postupy. Prostfednictvim
kvantitativnich metod pak mizeme kvantifikovat zjiSténi kvalitativnich postupti
a modelovat dopady kampang.
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Pribézné testy v pribéhu kampané ovéiuji jeji ptijeti cilovymi skupinami a
umoziuji ptipadné provést potiebné korekce kampanég. Pro stanoveni u€innosti
reklamy musime mit vychozi bod, abychom mohli posoudit, co se po uvedeni
reklamy zménilo a jaké zmény jsou pravdépodobné pii jejim dalSim uvedeni.
Kazdé vyhodnoceni by mélo byt ministudii soucasnych postojii a pozic cilové
skupiny ve srovnani s vychozi situaci. Mélo by predikovat silu a smér zmény
vyvolané reklamou ve vztahu k znacce.

Post-testy po skonceni kampané zjist'uji jeji dosah, zda byla spravné zacilena,
analyzuji informacéni a 1 motiva¢ni dopad a jsou dulezitym vychodiskem pro
planovani dalSich kampani.

Trackingové studie jsou (dlouhodobé opakované kvantitativni studie) Ve
vyzkumu reklamy hraji dtlezitou roli trackingové studie zaméfené na efektivni
fizeni marketingové komunikace na ziklad¢ analyzy zvolen¢ho zplsobu
komunikace pro budovani znacky. Kromé& ad hoc vyzkumil existuje na
vyzkumném trhu fada standardnich zptisobi/metodik.

Trackingové studie
e AdEval (Tailor Nelson Sofres Faktum)
e ATP (Advanced Tracking Programme — Millward Brown)
e ATS (Advertising Tracking System — GFK Praha)
e BrandMeter (STEM/Mark)
e Buy Test (Tailor Nelson Sofres Faktum)
e Conversion Model (Tailor Nelson Sofres Faktum)
e ImageMeter (STEM/Mark)
e Retail tracking (Incoma Research, GFK Praha)
e Ultbrand (Ultex)

Efektivitu reklam mZeme méfit, ale je nutné znat cile, kterych chceme
dosahnout, a podminky, ve kterych piisobi. Obecné lze fici, Ze pfedpokladem
efektivni reklamy je to, ze je pfiméfené informativni, pfiméfené kreativni,
spravné nacasovana, zacilend na spravnou skupinu a s odpovidajicim nasazenim
médii.

Efektivni reklama ma plnit kratkodobé i dlouhodobé Ukoly, vyzkum by mél
zprostiedkovat informace o tom, jak se lidé budou chovat — ze strategického
hlediska je dualezitd odpoveéd’ na otazku, zda a jak pomohla kampan pti budovani
znacky. Pro testovani ucinnosti komunikacnich kampani vyuzivame pre-testy
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(pted zahijenim kampang), testy realizované v pribéhu kampané (korekéni
testy), post-testy nasazované po skonceni kampané a trackingové studie.

1.3 Marketingovy vyzkum digitalné

Marketingovy vyzkum se vyvinul ze sociologického vyzkumu a vyzkumu
vefejného minéni. V soucCasnosti ovSem dominuje vyzkum trhu, ktery
piedstavuje az 90 % vSech vyzkumu.

Vyzkum trhu je interdisciplindrni védou pracujici s poznatky ze sociologie a
ekonomie, ale také z psychologie a statistiky. Na trhu vystupuje velké mnozstvi
subjekti, které mohou byt predmétem zkoumani. Trh pfedstavuje komplikovany
systém prvkil, jevl a vztaht mezi témito subjekty a marketingovy vyzkum se
tento systém snazi z riiznych hledisek analyzovat.

Vyzkumna spole¢nost SC&C identifikovala nejozehavéj§i  oblasti
marketingového vyzkumu pro nastavajici obdobi. [47] Zakladni posuny ocekava
ve tfech oblastech:

e Odklon od tradi¢ni kvality sbiranych dat s potfebou se rychle
zorientovat

e Zavadéni stale novych, byt neprozkoumanvch metodologii a tendenci
k okamzitému kompetentnimu rozhodovani zalozenému na predikcich

e Marketingovy vyzkum podléha vnéjSimu cenovému tlaku. Marketéti
vyzaduji a pouzivaji hrubd data, ktera jsou ziskdvana za nizkych
nakladt, ale kterd jim poskytnou rychlou orientaci a umozni jim
kvalifikované rozhodovat bez prodleni.

Marketingovy vyzkum se v souvislosti s cenovym tlakem na jedné strané a
s vyvojem informacnich technologii na strané¢ druhé masivné dopliiuje o nové
nastroje vybéru sbéru dat, jako jsou napt. SMS a internet, text mining, web
mining a dal$i. Zejména internet pfedstavuje pro marketingové specialisty levny
zpusob dotazovani spotiebiteli a zdkaznikli. Nové metody pronikaji do
vyuzivani textovych informaci, jakou jsou analyzy blogl, otevienych otazek,
stiznosti a podobné. Tyto trendy tak podle agentury naznacuji pravdépodobnou
podobu marketingového vyzkumu ,,po krizi®.

1.3.1 Primarni marketingovy vyzkum

Ziskédvani primarnich udaji pro marketingovy vyzkum s uplatnénim na
internetu je proces, ktery je v soucasné dobé (Kozel, Moderni marketingovy
vyzkum, vydano 2006) firmami zatim velmi malo vyuZzivan. I pfesto, Ze se na
webech podnikatelskych subjektti objevuji ankety a data z cookies jsou firmam
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k dispozici nepftetrzit¢, neda se zatim hovofit o systému vyuzivajicich udaji
ziskanych prostfednictvim internetu k podpote rozhodovéni.

INTERNET
ZDROJ UDAJU

ZDROJ ZDROJ
PRIMARNICH UDAJU SEKUNDARNICH UDAJU
I I
v v v v v
Elektronickeé Elektronickeé Experiment Externi zdroje Interni zdroje
dotazovani pozorovani v elektronickém
prostredi
Dotazniky na web Pozorovani Simulace procesl Informace na Informace ve
serverech prostfednictvim na www www serverech vnitfnim
Cookies aj. serverech informaénim
Dotazniky systému (intranet)

rozesilané e-maily

Obr. 3 Piehled uplatnéni internetu v marketingovém vyzkumu [10]

Internet je v tomto piipad€ vyuZzivan jako médium, jehoZ prostfednictvim je
mozné ziskat data potfebnd pro realizaci marketingového vyzkumu. Internet
muze byt pouzit u nékterych technik sbéru udajt, které se lisi dle nejriiznéjSich
charakteristik, napt. dle aktivniho zapojeni respondenta do procesu
marketingového vyzkumu.

Vyzkum v prostfedi internetu si v ¢eskych firmach zatim hleda své misto.
V souvislosti s rychlym rozvojem informacnich technologii a vyuzivanim jejich
moznosti jde o aktivitu opomijenou. Diivodem muliZe byt skutecnost, Ze manazefi
pfesné neznaji moznosti, které jim nékteré metody sbéru daji prosttednictvim
internetu mohou piinést.

Vyznam internetu jako zdroje informaci je velky a bude dale nartistat. Stale se
vyvijeji nové technologie a softwarové prostiedky pro snadnéjs$i a rychlejsi
vyhledavani a ziskdvani pozadovanych informaci. Pfesto bude narocné
v informacéni explozi na internetu nalézt kvalitni tdaje. Z tohoto divodu je
potieba pii marketingovych vyzkumech kombinovat metody ziskdvani udaji
prostfednictvim internetu s metodami klasickymi. [10]
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1.3.2 Meéreni uéinnosti na internetu

Na internetu je méteni u€innosti reklamy mnohem rozsahlejsi nez v off-line
svéte. MEfi se navstévnost, kterou reklama piivedla, a jak se promitla na zvySeni
prodeje. M¢ti se pocet lidi, ktefi pfisli na web a uskutecnili tam néjakou akci,
vétSinou nakup. MéEfi se tzv. konverzni pomér. Tedy kolik z navstévnikl
konkrétni internetové stranky se stane zakazniky.

vvvvvv

investic do reklamy (ROI — Return On Investment), tedy pomér ceny za reklamu
a vynosu ze zakaznika. Na internetu je velkou vyhodou, Ze lze tento Udaj
opravdu exaktné¢ zméfit. U jinych typi klasickych reklam se toto métfi velmi
obtizn€, poptipad¢ to viibec nejde. Bohuzel 1 zde se nedaji méfit tzv. off-line
nakupy, tedy Ze navstévnik se na zéklad€ nabidky na webu rozhodne ke koupi,
ale objednavku ucini ptes telefon ¢i osobni navstévou v kamenném obchodé.

cena za reklamu -> proklik -> navstéva/navstevnik ->
akce/zdakaznik -> vynos ze zakaznika “

Ceny za reklamu se uddvaji bud’ za pocty zobrazeni ¢i délku zobrazeni, nebo
pocet proklikli na reklamni sdéleni. Internetovéd reklama je specifickd tim, ze
lidé nejen vidi sd€leni, ale ,navic“ reklama pifivadi lidi na web. Na
internetovych strankach se méti, kolik si ndvstévnici nasledné zobrazili stranek,
a da se analyzovat, kde se na webu pohybovali a ze kterych stranek nejcastéji
odchazeli pry¢. Déle se méfi konverzni poméry a mikrokonverze u
pozadovanych akci. A v neposledni fad¢ se vyhodnocuje, kolik lidé, ktefi pfisli z
ur¢itého webu €1 konkrétni reklamni pozice, nakoupili. [40]

Mezi dalsi pojmy k této kapitole patii bezesporu zalezitosti ohledné¢ méteni
webu, jakozto jednim z propagacCnich ndstrojii. V této souvislosti lze zminit
pojmy jako Web mining, Web content mining a Web structure mining.

1.3.3 Web mining
je pouziti raznych nastroji a technik které ziskavaji data ohledné

internetovych stranek, predevS§im ohledné analyzy uzivateli. Web mining
muzeme rozdélit to tii raznych typi[38]:

e Web usage mining je ziskdvani dat o aktivitich pouzivani webu,
predevSim vSe o navstévach, cestdich navstévnikl, vstupnich a
vystupnich bodech. Tyto aktivity jsou zaznamenany do reporti.
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e Web content mining — je proces objevovani dilezitych informaci
z textu, obrazka, audia ¢i videa na webu, n€kdy byva také oznaCovano
jako text mining, protoze se nejcastéji zameiuje na textovou slozku.

e Web structure mining — je proces dolovani dat s pouzitim hodnoceni
rozlozeni prvki a segmentll ve struktufe internetovych stranek.
Obsahuje cesty ptfes hyperlinky na web, hyperlink jako strukturdlni
komponenta kterd propojuje stranky navzajem. Dalsi zplsob je
ziskavani dat o struktufe dokumentii analyzou HTML k6édu nebo XML
tagll na strance.

Analyzou web usage mining slouzi pfedev§im firmdm a organizacim, které
obchoduji na internetu. Klicovy je zde zakaznik/uzivatel, o kterém jsou
ziskavany data. Vyuziti je v ziskdni podkladli pro marketingové strategie
produktli, efektivnost propagacnich kampani atd. Analyzy ptistupli na web a
dat z registraci uzivateli poskytuji hodnotné informace pro rozhodovani o
zméné struktury webu, ¢1 vytvoreni efektivnéjSiho modelu webu. Ve firmach
a organizacich kde se tyto analyzy pouzivaji, umoziuji ziskana data sestavit
strategii na vhodnéjsi a presnéjsi zacileni na konkrétni skupiny zakazniki.

VétSina dneSnich néstrojii na analyzu navstévnosti (viz kapitola 1.5) pouziva
mechanismy pro zaznamenavani aktivit uzivateli na serverech v riznych
forméach a filtrech. Pouzitim takovych nastroji, naptiklad lze zjistit pocet
pfistupli na server, 1 pocet pfistupli na konkrétni misto. Lze zméfit a
zaznamenat ¢asové intervaly navstév, jména domén a URL adresy uZzivateld.
Obecné jsou tyto nastroje navrZzeny k optimalizaci a zvySeni poctu ptistupi na
web, dale také poskytuji data o pfistupech a vzijemnych vztazich mezi
soubory a adresafi na serveru.

1.3.4 On-line vyzkumy

V tradiénim marketingovém vyzkumu se zdd byt nejjednoduss$i metodou
vyzkumu internetu dotaznikové Setfeni. Jedna se o umisténi dotazniku na web
strankach. Navstévnik, ktery ptfichdzi na internet, pii svém surfovani na
internetu shlédne dotaznik a ma zajem jej vyplnit, se stava respondentem.

Z toho vyplyva, Ze se nedad v tomto piipad¢ pocitat s reprezentativnosti vzorku
respondentii. Navic dotazniky vypliuji pouze lidé, ktefi jsou uzivatelé
internetu, proto nelze vyzkum zobecniovat na celou populaci.

Navratnost a reprezentativnost ptredstavuji kliCové problémy kvantitativniho
internetového vyzkumu. Je jisté, Ze pravé v téchto oblastech piedstavuje
internet prostfedi velmi odlisSné od tradicnich vyzkumi. Zda se navic, Ze
nalezeni definitivni podoby tohoto typu Setfeni tfeba tak, jak ji zname ze

standardizovanych vyzkumil velkych agentur, neni viibec trividlni problém.
[10]
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1.3.5 Proces pouZziti on-line analyzy

Analyzy webovych stranek nejsou jen jeden samostatny projekt. Je to néco,
co by mélo byt integrovano 1 do firemnich marketingovych procesi. Priklad
efektivni prace s web data mining podle Google — relaunch webu ukazuje

nasledujici schéma.

NOVY SBER DAT ANALYZY DAT
(NEW DATA) (ANALYSIS)
APLIKACE VYHODNOCEN{ DAT

NOVYCH POZNATKU (INSIGHT)
(ACTION)
\ ROZHODNUTI
(DECISION)

Obr. 4 Proces integrace vysledka [Google Analytics]

1.3.6 Problematika on-line a méreni

Ameri¢ti marketingovi odbornici maji problém se schopnosti integrovat
tradicni a digitalni média. Pouze 7 % z nich je velmi spokojeno s jejich
pokrokem v této oblasti. O zacleiovani novych médii do komunika¢niho mixu
uvadi studie Americké asociace reklamnich agentur a Asociace narodnich
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zadavateld. Mirnou 1 zésadni nespokojenost vyjadfila téméf tietina
marketingovych specialisttli, spiSe spokojeno bylo 52 %. Prizkum identifikoval
zasadni prekazky pro vétsi vyuzivani digitalnich médii, v poptedi stoji potieba
m¢éfitek, aby bylo moZzné vhodné alokovat investice do tradi¢nich a digitalnich
médii. DalSimi problémy bylo chybégjici porozuméni digitdlnich médii u
klicovych lidi ve firm¢, neochota pfesunout investice z ,,osvédcenych" postupii
minulosti, zabrafiovani celofiremniho pfistupu k digitdlu internimi
organizanimi strukturami a v neposledni fad¢ slozitost integrované spoluprace
riznych komunikacnich agentur na jednom projektu.

Zaroven marketingovi odbornici poukazali, jak urychlit tento proces:
maximalni vzdélanost v oblasti digitalnich médii, nastaveni jasnych cilq,
pochopeni zdkaznika, testovat a vénovat se méfeni a analyzam. Pravé oblast
analyzy je vSak sloZit4, nejsou sjednocené formaty dat ani terminologie.

Avsak 1 kdyZ marketingovi odbornici data maji, pofad neni vyhrano. Vyzkum
pro spole¢nost Webtrends ukazuje, Ze stale existuje propast mezi analyzou dat a
vlastni marketingovou akci. Diivodem je, Ze marketingovi odbornici celosvétove
vidi personalni problém, 42 % z nich chybi znalejsi personal, 23 % postrada
vhodny trénink a povédomi. Lepsi analytické programy naopak vyzaduje pouze
6 % marketingovych odbornikii, takze zde problém evidentné¢ neni. Priizkum
ukazal, Ze relativné malo marketingovych odbornika spoléhd na analyzu dat.

Naptiklad 57 % britskych respondentli vnimé internetovy marketing jako
rizikovéj$i nez tradicni v tom ohledu, Ze vystupy jsou hiife predpovéditelné a
vidi zde vy$§i Sanci na selhani.

Vyjimkou jsou zde pouze lidé z Australie a Velké Britanie, kde 28 %
marketingovych odbornikli vzdy vyuZziva webové analyzy.

K vétSimu vyuzivani analyz vede marketingové odborniky hlavné obava.
Naptiklad 57 % britskych respondentli vnimé internetovy marketing jako
rizikovéj$i nez tradicni v tom ohledu, Ze vystupy jsou hiife predpovéditelné a
vidi zde vysSi Sanci na selhani. Tato obava by méla byt rozehndna prave lepSim
poznanim zakaznika prostfednictvim dalSich analyz. Vyzkum v neposledni fad¢
identifikoval zékladni bariéry ptesunu z off-line do on-line prosttedi. Vice nez
polovina respondentll vidi problém v nutnosti zmény obchodnich procest, dale
38 % se obava feSeni zakaznicke response a poptavky, pro 36 % by tento posun
vyZadoval zménu positioningu a produktu ¢i sluzby pro prostiedi internetu,
Ctvrtina respondentl postradd dovednosti pro internetovy marketing a 23 %
tvrdi, Ze jejich produkt ¢i sluzba nejsou vhodné pro on-line prode;.

Faktem je, Ze marketingovi specialisté zatim monitoruji, co se v on-line d¢je,
spiSe nez by na zjiSténa data reagovali. Témét 80 % firem sleduje informace o
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navstévnosti, ale jen 30 procent upravilo sviij web na zaklad¢ analyzy téchto dat
0 navstévnosti. [48]

1.3.7 Marketingovy vyzkum v 21. stoleti

Marketingovy vyzkum v praxi je ovlivnén zdsadnimi trendy: zvySovani
globalizace a prudky rlst internetu vcetné dalSich informacnich technologii.
Tyto trendy se budou vyvijet a zrychlovat v prib&hu 21. stoleti. Miizeme pocitat
s tim, ze velmi siln€ ovlivni dal$i zpiisoby a cesty marketingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum se stava vice a vice globalni a v 21. stoleti se rozhodné
bude timto smérem vyvijet. Nékteré spolecnosti maji extenzivni mezinarodni
marketingové vyzkumné oddé¢leni. Upjohn conducts marketingové zkouma
v 160 rlznych zemich. A. C. Nielsen International, zndma pro své vyzkumy
v oblasti televizniho ratingu, je svétové nejveétsi spoleCnosti zabyvajici se
marketingovymi vyzkumy. Dv¢ tietiny jejiho pole plisobnosti jsou mimo USA.
Spolecnosti, které plisobi na mezinarodnim trhu musi porozumét zahrani¢nim
zékazniklim a umét se rozhodnout kterou strategii ¢i obchodni taktiku pouZiji.
Naptiklad, 1 ptesto Ze v Evropské unii je spoleCenstvi mnoha zemi, je formalné
z pohledu firmy v USA jedinym trhem — trhem Evropské unie. Marketingové
vyzkumy ukazuji, Ze Evropané jsou znac¢né rozdilni spottebitelé a nelze na né
pohlizet z jednoho hlediska. Maji rizné preference, zvyklosti a navyky pro
rizn¢ produkty. Marketingovy vyzkum nenasel Zzadné¢ho ,typického*
Evropského spotiebitele, a to pfedev§Sim kvili: riznym jazyklm, nidboZenstvi,
klimatu a staletimi udrZovanymi lidovymi zvyky a tradicemi. Scantel Research,
britsk4 vyzkumna spolecnost, kterd se zabyvala vyzkumem v oblasti barvy 1&Civ
pro své klienty nalezla znacné rozdily. Francouzi preferuji rizové pilulky, ale
Britové a Dani upfednostiuji bilé. VSichni zkoumani respondenti v téchto
zemich nemaji radi Cervené pilulky, které jsou velmi oblibené¢ v USA. Tento
piiklad nazorné ukazuje, Ze spotiebitelé v Evropé se musi posuzovat dle
zvlastnich kritérii a spottebnich navykil, které vychazeji ztéto ,lokality®. I
piesto ze dobte uskutenény marketingového vyzkum nalezne mnozZstvi rozdili
u spotiebiteli, firma pottebuje nachdzet spole€né prvky pro tuto skupinu
spotiebitelli — néjaky univerzalni spolecny prvek. [21]

Internet z pohledu marketingu je globalni ménici se spole¢enstvi. Cas ma zde
jinou dimenzi. Fyzickd vzdalenost zde neni podstatnd, vSe je zde ihned a na
dosah jednoho kliknuti. Lidé jsou propojeni 24 hodin denné, sedm dni v tydnu,
jedna se o okamzité propojeni. Pravé pojem ,,okamzité a momentalni*, nebo-li
on-line dostavd novy rozmér. Internet je celosvétovou pocitaCovou siti
z pocitacl, u kterych sedi a ovladaji je uZivatelé, ti vSichni mohou mit pfistup ke
stejnym datim a dokumentim v jeden okamzik, 1 pfesto, Ze jsou od sebe

vvvvvv
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komunika¢ni médium od dob televize. Rozhodné si tuto skutecnost uvédomuji
miliony uZivateli, ktefi potfebuji ziskdvat a distribuovat informace. A
pochopitelné¢ ziskavani informaci a komunikovani s cilovou skupinou je
zakladni kdmen marketingového vyzkumu. Vezmeme-li v Gvahu jen fakt, Ze
ziskavani informaci prostfednicim internetu je daleko rychlejsi, nez ¢ist noviny a
Casopisy a chodit do knihovny. Dals8i pfednosti je, ze vyzkumnik, ktery se
dotazuje respondentii pies internet a sbird data respondentii 24 hodin denné,
sedm dni v tydnu. Navstévnici internetovych stranek mohou najit odpovédi na
své otazky okamzité¢ a kdykoliv si vzpomenou. Nekteré pokrocilé internetoveé
technologie pracuji s pojmy ,,click-stream* tzn. pamatuji si, co uZivatel¢ na
internetu obvykle hledaji a samy uz jim filtruji a preferuji zdroje, které by je
mohly zajimat. Téchto par ptfikladi dokazuje, Ze internet a dalSi informacni
technologie dramaticky zménily tvar marketingového vyzkumu. V 21. stoleti, se
pfesunul marketingovy vyzkum na internetu z piivodni zavadéci a testovaci faze,
(pokud marketingovy vyzkum on-line pfirovname k Zivotnimu cyklu produktu)
do faze ristu. Marketingovy vyzkum prostfednictvim internetu je ,,dospély a
piipraven plné zastoupit jeho pfedchozi off-line formy. [21]

1.4 Dotaznik jako prostiedek pro méreni

Pisemné dotazovani je jednou z nejstarSich technik marketingového vyzkumu
— prvni dotazniky byly sestavovany jiz v letech 1920-1930. [12]

V soucasnosti jednim z nejbéznéjSich néstrojit nejen k méteni reklamy. Je to
nastroj velice pruzny, protoze nabizi Siroké moznosti, jak pokladat otizky a
ziskat potfebné udaje.

Tellis ve své knize Reklama a podpora prodeje definuje dotaznik
z marketingového hlediska nasledovné: Dotaznik je seznam otazek poloZenych
uréitému respondentovi. [18] M¢ly by se tykat minulého, soucasného a
budouciho chovéni, dusevnich pochodii, nebo plant. Je to nejjednodussi a
nejstarsi prostfedek sbéru informaci od respondentti. Studie, jejiz hlavni sloZzkou
je kratky dotaznik, se oznacuje jako sonda (poll), zatimco studie, kterd je
zaloZena na podrobném dotazniku, se nazyvad prizkum. Hlavnimi vyhodami
dotazniku je rychlost, flexibilita, dostupnost a financni nenaro¢nost, hlavni
nevyhodou je to, Ze je vystaven zkresleni zpiisobenému spolecenskou vhodnosti,
pozadovanému zkresleni a selhdni paméti.

V soucasnosti se v praxi stale velmi pouziva klasicky ,,papirovy* dotaznik,
tento zplsob je oblibeny piedevSim pro jeho nenaro¢nost a jednoduchost pfi
tvorb¢ a aplikaci. Elektronické dotazniky se pouzivaji vétSinou v off-line verzi, a
sbér dat probiha na zvoleném misté na pocitaci operator vyzkumu, kteii se
staraji o spravné vyplnéné data respondentem (idaj z roku 2006). E-dotazniky
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on-line jsou dnes vyuzivany na méteni internetovych reklam. Kazda komeréni
marketingové-vyzkumna spolecnost si sestavuje vlastni dotaznik dle svych
pozadavki, jiz podle vzort, které se jim v minulosti osvédCily. Konkrétni
podoba téchto e-dotaznikli je obchodnim tajemstvim vyzkumného subjektu.
VétSinou se jedna o elektronicky formulaf a metodiku vyhodnocovéni.

DOTAZNIKY
PAPIROVE DOTAZNIKY ELEKTRONICKE
DOTAZNIKY
A 4 A 4 A 4 A 4 A 4 A 4
klasickou osobni faxem e-mail Web Interaktiv
postou / predani stranka ni kiosk
pfilohou

Obr. 5 Self-administrated Questionnaires [21]

Jednotlivé vyhody a nevyhody riiznych typl dotazovani definuje autor Roman
Kozel ve své publikaci Moderni marketingovy vyzkum, je vSak nutno dodat, Ze
kniha vysla v roce 2006 a nékteré zalezitosti z oblasti elektronického dotazovani
mohou byt zastaralé.
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Tab. 1 Porovnani jednotlivych typli dotazovani [10]

Typ dotazovani

osobni Snadné zpracovani Vysoké financni
Vysoka ndvratnost narocnost
dotaznikii Vysoka ¢asova
Lze presvédcit vahaveé narocnost na pfipravu
respondenty Problematicky vybér
Lze pokladat slozit¢jsi tazateld
otazky Skoleni tazatelti
Lze upfesnit otazky Kontrola tazateli
Lze flexibiln¢ ménit Riziko zkresleni
potadi otazek odpovédi tazatelem
Lze vyuzit pomucky Zavislé na ochoté
Setfeni v pomérné respondenta
kratkém case
O subjektu Setteni je
mozné ziskat informace
rovnéZ pozorovanim
pisemné Relativné nizsi Nizké navratnost
finan¢ni naro¢nost Nutn4 podpora
Jednodussi organizace | ndvratnosti
Adresnost Miva anketni efekt
Siroké izemni Nutno pouZivat
rozlozeni jednoduché otazky
Dostatek ¢asu na Cekéni na odpovédi
odpovédi byva delsi
NemoZnost ovlivnit Nelze kontrolovat, jak
respondenta tazatelem respondent porozumél
otazkdm
telefonické Nizké naklady Vysoké naroky na
Spojeni s poc¢itacem soustfedén
Lze prabézné sledovat Nelze vyuzit pomécek
vysledky Nelze vyuzit §kaly
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Lze upftesnit dotazy

Pocitac signalizuje

Nelze pouzit vétsi
mnozstvi otazek

logické chyby Omezeno pouze na
Umoziuje kdykoliv ucastniky z telefonniho
opakovat dotazovani, Sezhamu
pokud nebyl respondent Nelze ziskavat udaje
zastiZzen z ptimych pozorovani
elektronické Levne Vybavenost
Rychlé Navratnost
Adresné Diivéryhodnost
Lze vyuzit pomucky

MoZnost dobré
grafické prezentace

Dostatek Casu na
odpovédi

Propojeni s PC

Jednoduché
vyhodnocovani

1.4.1 Typy otazek pro elektronicky dotaznik

Dle William G. Zikmunda, ktery ve své knize Exploring marketing research
[10] rozvedl n€kolik druhti alternativnich zptsobi internetovych dotaznikl jsou
v nésledujici ¢asti specifikovany nejbéznéjsi prvky tohoto moderniho nastroje a
rozsifeni z oblasti softwarovych zélezitosti.

Ano/Ne (Radiobutton)

Druh otazky: Uzaviena otazka

Typ otazky: Dichotomicka

Nasazeni: Uzaviend dichotomicka otdzka je nejpouzivanéjsi typ otdzky. Je
charakteristickd omezenym a Uplnym vyctem dvou alternativ moznych
odpovédi, ze kterych respondent vybira preferovanou jednu nebo druhou
odpovéd’ a oznaci ji pfedepsanym zptisobem. Pouziva se predevs§im v otazkach s
jasnym vymezenim.

Variace: V mnoha piipadech se respondenti nejsou schopni rozhodnout
jelikoz neznaji pfesnou odpovéd a zadnd z alternativ dichotomické otazky
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neodpovida jejich nazoru. V takovém ptipadé je mozné piidat tieti variantu
otazky ,,nejsem si jist”, ,,nemohu rozhodnout®“, ,nedokazi posoudit apod. V
takovém ptipad¢ se dichotomickd otazka méni na trichotomickou.

Vyhody pro respondenta:

snadnost odpovidani
rychlost odpovidani

nevyzaduje od respondenta hlubsi analyzu problému a formulovani
odpovédi

Vyhody pro vyzkumnika:

mozZnost pouZiti v otdzky v rozséhlych Setfenich

veEtsi ochota respondentil k odpovédi

odpovédi jsou pro respondenty jednoznacné interpretovatelné
snadnost kdédovani

jednoduchost zpracovani pomoci statistickych metod

snadnost jejich nasledné analyzy

Nevyhody:

mohou pfili§ zjednodusit problém
potlacuji poznavaci moment sledovani zkoumaného objektu

schematicky vymezuji odpovédi, stanovuji presné definovany ramec
moznych variant

jednoznacné formulace mohou ovlivnit volbu odpovédi

uspofadani alternativ odpovédi muliZze ovlivnit volbu respondenta,
eliminace je mozna volbou ,,nahodné potadi variant odpovédi*

moznost ziskani odpovédi, se kterymi nemd respondent zkuSenosti, ¢i
ke kterym by respondent nedospél vlastnim hodnocenim /neexistujici
odpoveédi/

unava a nudnost pii odpovidani

Vybér — jedna mozna odpovéd’ (radio buttons)

Druh otazky: Uzaviena otazka

Typ otazky: Alternativni otdzka (multiple choice)

Nasazeni: Je charakteristickd omezenym a uplnym vyctem alternativ moznych
odpovédi, ze kterych respondent vybira preferovanou jednu odpovéd’ a oznaci ji
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piredepsanym zpusobem. Pouziva se predevSim v otazkéach s jasnym vymezenim
a kone¢nou moznosti variant.

Variace: V ptipadé, Ze neni mozné veSkeré varianty odpovédi pokryt
kone¢nym vy¢tem, lze doplnit univerzalni variantu odpovédi ,,nevim®, ,,nejsem
si jist”, ,nemohu rozhodnout®, ,nedokdzi posoudit“ apod. Lze také doplnit
»otevienou® variantu odpovédi ,,jind*, kde respondent ziskd moZnost uvést jim
preferovanou variantu odpovédi, kterd neni ve vyctu uvedena. V takovém
piipad¢ se charakter uzaviené otazky méni na ,,polootevienou®. Odpovédi
zadané¢ respondenty jako ,jina“ nelze vyhodnotit stejnymi matematicko-
statistickymi postupy jako standardni odpovédi tohoto typu otazky.

Vyhody pro respondenta:

snadnost odpovidani
rychlost odpovidani

nevyzaduje od respondenta hlub$i analyzu problému Vyhody pro
vyzkumnika:

moZnost pouZziti v otdzky v rozsahlych Setfenich

veEtsi ochota respondentil k odpovédi

odpovédi jsou pro respondenty jednoznaéné interpretovatelné
snadnost kdédovani

jednoduchost zpracovani pomoci statistickych metod

snadnost jejich nasledné analyzy

Nevyhody:

mohou piili§ zjednodusSit problém
potlacuji poznavaci moment sledovani zkoumaného objektu

schematicky vymezuji odpovédi, stanovuji pfesné definovany rdmec
moznych variant

jednoznacné formulace mohou ovlivnit volbu odpovédi

uspotradani alternativ odpovédi miize ovlivnit volbu respondenta — toto
je mozné eliminovat volbou ,,ndhodné potadi variant odpovedi®

moZnost ziskani odpovédi, se kterymi nemd respondent zkuSenosti, ¢i
ke kterym by respondent nedospél vlastnim hodnocenim /neexistujici
odpovédi/

unava a nudnost pii odpovidani

38



Vybér — vice moznych odpovédi (check box)

Druh otazky: Uzaviena otazka

Typ otazky: Otazka vyctova

Nasazeni: Je charakteristickd omezenym a Gplnym vyctem alternativ moznych
odpovédi, ze kterych respondent vybira preferované odpovédi. Na rozdil od
alternativnich otazek umoziuje respondentovi oznacit vice neZ jednu moznou
odpovéd’ z vybéru moznych. Jelikoz dovoluji kombinovat nékolik moznosti,
umoziuji respondentovi piesnéji se vyjadiit. V ptipadé tohoto typu otazek je
nutné v zadani uvést presnou instrukei, kolik moznosti smi respondent zvolit.

Variace: Jedinou moznou alternativou tohoto typu otdzky je ,,Matice — vice
moznych odpovédi - checkbox®. Svou podstatou se jednd o shodny typ otazky,
jejiz odpovédi jsou vSak horizontdlné orientovany a umoZnuji zadani vice
shodnych dotazii uspotadanych do matice.

Vyhody pro respondenta:

snadnost odpovidani
rychlost odpovidani

nevyzaduje od respondenta hlubsi analyzu problému a formulovani
odpovédi

Vyhody pro vyzkumnika:

mozZnost pouZiti v otdzky v rozséhlych Setfenich

véEtsi ochota respondentt k odpoveédi

odpovédi jsou pro respondenty jednoznacné interpretovatelné
snadnost kdédovani

jednoduchost zpracovani pomoci statistickych metod

snadnost jejich nasledné analyzy

Nevyhody:

mohou pfili§ zjednodusit problém
potlacuji poznavaci moment sledovani zkoumaného objektu

schematicky vymezuji odpovédi, stanovuji presné definovany ramec
moznych variant

jednoznacné formulace mohou ovlivnit volbu odpovédi

uspofadani alternativ odpovédi miize ovlivnit volbu respondenta — toto
je mozné eliminovat volbou ,,ndhodné potadi variant odpovedi*
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e moznost ziskdni odpovédi, se kterymi nema respondent zkuSenosti, ¢i
ke kterym by respondent nedospél vlastnim hodnocenim /neexistujici
odpovédi/

e Unava a nudnost pii odpovidani

Vybér — jedna mozZna odpovéd’ (drop-down box)
Druh otazky: Uzaviena otazka
Typ otazky: Alternativni otazka

Nasazeni: Je charakteristickd omezenym a Gplnym vyctem alternativ moznych
odpovédi, ze kterych respondent vybird preferovanou jednu odpovéd z
nabizeného seznamu. Pouziva se predevSim v otdzkach s jasnym vymezenim a
kone¢nou moznosti variant.

Variace: Tuto variantu otazky lze jednoduSe zménit typem ,,Vybér — jedna
mozZna odpovéd™. V piipadég, Ze je nezbytné zahrnout variantu odpovédi ,,jina*,
kde respondent ziskd moznost uvést jim preferovanou variantu odpovédi, ktera
neni ve vyctu uvedena. Charakter otdzky se tim meéni na ,,polootevienou* a
odpovédi zadané¢ respondenty jako ,jind“ nelze vyhodnotit stejnymi
matematicko-statistickymi postupy.

Vyhody pro respondenta:
e snadnost odpovidani
e rychlost odpovidani

e nevyZaduje od respondenta hlub$i analyzu problému a formulovani
odpovédi

Vyhody pro vyzkumnika:
e moznost pouziti v otazky v rozsahlych Setfenich
e v¢Etsi ochota respondentt k odpovéedi
e odpovédi jsou pro respondenty jednoznacné interpretovatelné
e snadnost kodovani

e jednoduchost zpracovani pomoci statistickych metod

snadnost jejich nasledné analyzy
Nevyhody:
e mohou pfili§ zjednodusit problém

e potlacuji poznavaci moment sledovani zkoumaného objektu
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e schematicky vymezuji odpovédi, stanovuji presné definovany ramec
moznych variant

e jednoznac¢né formulace mohou ovlivnit volbu odpovédi

e usporadani alternativ odpovédi miize ovlivnit volbu respondenta — toto
je mozné eliminovat volbou ,,ndhodné potadi variant odpoveédi*

e moznost ziskani odpovédi, se kterymi nemé respondent zkuSenosti, Ci
ke kterym by respondent nedospél vlastnim hodnocenim /neexistujici
odpovédi/

e Unava a nudnost pii odpovidani

Datum (date)
Druh otazky: Oteviena otazka
Typ otazky: Datum

Nasazeni: Forma otazky, kdy respondentovi neni predloZena zZadna varianta.
Respondent zapiSe jejich uplné znéni do ptislusného pole formulare. Oteviené
otazky se pouzivaji predev§im v nésledujicich ptipadech: V kvalitativnich
prizkumech, pro ziskani spontannich odpovédi, k poskytnuti moZnosti
respondentovi pro sebevyjadieni, k popisu ptesnych (exaktnich) ¢iselnych udaji.

Variace: V situacich, kdy je odpovédi datum, lze také vyuzit ncékterou z
variant uzavienych otazek a uvést spravnou odpovéd’ do vyctu moznych variant
odpovédi na danou otizku. Zminén4 varianta je ve vétSin€ piipadll snadno
vyhodnotitelna standardnimi statistickymi metodami, nezZ otdzka oteviena, kde
uspésnost vyhodnoceni je siln€ zavisla na spravnosti vyplnéni respondentem.

Nevyhody pro respondenta:
e nutnost pfemyslet (intelektualni ndro¢nost)
e pracnost (Casova naro¢nost)

Nevyhody pro vyzkumnika:
e nutnost kédovani

w7

e slozitgjsi analyza a interpretace

Matice — jedna mozZna odpovéd’ (matrix: radio buttons)
Nazev otazky: Stupnice hodnoceni
Druh otazky: Uzaviena otazka

Typ otézky: Skala (rating scale)
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Nasazeni: Dle objektu méfeni 1ze tento typ otdzky pouzit k méteni vnitinich
charakteristik nebo vlastnosti (minéni, nazord, postojii, motivli, znalosti apod.)
V takovém piipad€ lze hovotit o Skalach postoji. Dale také k charakteristice
vnéjSich objektdi ve vztahu k subjektu méfeni (ndrocnost, obtiznost,
piipravenost, bezpe€nost, spolehlivost apod. Tato varianta hodnoceni je
nejCastéji nazyvana Skalou ocenéni. Nejcastéj$i zplsob pouziti je volba
¢iselného bodu na stupnici, nebo jednoho ze série vyroki k urcené
charakteristice.

Pti1 vybéru Skaly je tfeba rozhodnout o typu Skély - zda Skala bude licha nebo
suda, jinymi slovy, zda bude obsahovat stfedni bod nebo nebude. Zalezi
predevS§im na zadavateli dotazniku, jeho zkuSenostech, podminkach
porovnatelnosti, zda poskytne mozZnost respondentovi pii odpovidani ,,uchylit
se“ k neurCitému stfedu, nebo zvoli Skdlu bez stfedniho bodu a ,pfinuti*
respondenta vyjadrit se jasnéji a priklonit se bud’ na jednu nebo na druhou stranu
spektra.

Variace: MozZnou alternativou zminéné¢ho typu otazky je ,Matice — vice
moznych odpovédi“. Svou podstatou se jednd o shodny typ otazky, jejiz
odpovédi jsou vSak horizontdlné orientovany a umoziuji zadani dotazii na vice
riznych charakteristik se shodnou §kalou hodnoceni uspotadanych do matice.

Vyhody pro respondenta:
e snadnost odpovidani
e rychlost odpovidani

e nevyZzaduje od respondenta hlub$i analyzu problému a formulovani
odpovédi

Vyhody pro vyzkumnika:
e moznost pouziti v otazky v rozsahlych Setfenich
e vEtsi ochota respondentt k odpovédi
e odpovédi jsou pro respondenty jednoznacné interpretovatelné
e snadnost kodovani
Nevyhody:
e mohou pfili§ zjednodusit problém
e potlacuji poznavaci moment sledovani zkoumaného objektu

e schematicky vymezuji odpovédi, stanovuji piesné definovany ramec
moznych variant
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e jednoznacné formulace mohou ovlivnit volbu odpovédi
e uspofadani alternativ odpovédi miize ovlivnit volbu respondenta

e moznost ziskani odpovédi, se kterymi nema respondent zkuSenosti, ¢i
ke kterym by respondent nedospé€l vlastnim hodnocenim /neexistujici
odpoveédi/

e Unava a nudnost pii odpovidani

Matice — vice moZnych odpovédi (matrix: checkbox)
Druh otazky: Uzaviena otazka
Typ otdzky: Skala (rating scale)

Nasazeni: Tuto variantu otazky je vhodné nasadit v pfipadé, kdy
dotazovanému ma byt umoznéno z vyc¢tu hodnot zvolit vice nez jednu uvedenou
volbu. Obecné umoznuji dotazovanému piesnéji se vyjadiit, jelikoz dovoluji
kombinovat nékolik moznosti. Je v§ak v nékterych ptipadech nutné uvést jasnou
instrukci o tom, kolik moznosti smi dotazovany zvolit.

Variace: Moznou alternativou tohoto typu otazky je ,,Vybér - vice moZznych
odpovédi. Svou podstatou se jednd o shodny typ otazky, jez je vSak omezena
z horizontalniho pohledu na jedinou sledovanou charakteristiku.

Vyhody pro respondenta:
e snadnost odpovidani
e rychlost odpovidani

e nevyZaduje od respondenta hlub$i analyzu problému a formulovani
odpovédi

Pro vyzkumnika:
e moznost pouziti v otazky v rozsahlych Setfenich
e v¢Etsi ochota respondentt k odpovédi
e odpovédi jsou pro respondenty jednoznacné
e snadnost kodovani
Nevyhody:
e mohou pftili§ zjednodusit problém
e potlacuji poznavaci moment sledovéani zkoumaného objektu

e schematicky vymezuji odpovédi, stanovuji presné definovany ramec
moznych variant
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e jednoznac¢né formulace mohou ovlivnit volbu odpovédi
e Unava a nudnost pii odpovidani

e mohou poskytnout ve specifickych ptipadech protichiidné vysledky u
konkrétniho respondenta

Matice — textova (multi text field)
Druh otazky: Oteviena otazka

Typ otazky: Volna - forma otazky, kdy respondentovi nejsou piedloZzeny
zadné varianty odpovédi a tazatel nebo sam respondent zapiSe jejich tplné nebo
zkracené znéni. Jedna se o extrémni variantu.

Nasazeni: Vhodna pro zjiStovani konkrétnich a presnych informaci v ramci
dotazovani. Mnohdy v kombinaci s dalSimi kvalitativnimi, ¢1 kvantitativnimi
parametry. VyuZitelné predevSim v kvalitativnich vyzkumech. Vysledky jsou
dobrym podkladem pro nasledujici kvantitativni analyzy. V ramci
kvantitativnich vyzkum® vhodna také pro zadavani identifika¢nich udaji
respondenta.

Variace: Moznou alternativou tohoto typu otazky je Textova odpovéd’ — jeden
fadek, Textova odpoveéd’ — nekolik fadkll. Svou podstatou se jednd o shodny typ
otazky, jejiz odpovedi jsou vSak rizné déleny a umoziuji zadani dotazli na vice
riznych charakteristik se shodnou Skalou hodnoceni uspotddanych bud® do
matice, €1 linearné.

Vyhody pro respondenta:

e mensi casova naro¢nost odpovidani nez v piipad¢ odd€lenych otazek

Vyhody pro vyzkumnika:

e moznost ziskani spontannich odpovédi

e vyuziti v ramci kvalitativnich vyzkumi

e v ramci pre-test poskytuji popis ,,reality*
Nevyhody:

e obtiznost kodovani

e slozité zpracovani pomoci statistickych metod

e pracnost vyhodnoceni obecné
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Textova odpovéd’ — jeden radek (single text area)
Druh otazky: Oteviena otazka

Typ otdzky: Volna - forma otazky, kdy respondentovi nejsou piedloZeny
zadné varianty odpovédi a tazatel nebo sam respondent zapiSe jejich Gplné nebo
zkracené znéni.

Nasazeni: Vhodna pro zjiStovani konkrétnich a presnych informaci v ramci
dotazovani. Mnohdy v kombinaci s dal§imi kvalitativnimi, ¢1 kvantitativnimi
parametry. Vyuzitelné predev§im v kvalitativnich vyzkumech. Vysledky jsou
dobrym podkladem pro nasledujici kvantitativni analyzy. V ramci
kvantitativnich vyzkumti vhodna také pro zadavani identifikacnich udaji
respondenta.

Variace: MoZnou alternativou tohoto typu otazky je ,Matice - textova,
Textova odpovéd’ — nékolik tadkill, Textova odpovéd™. Svou podstatou se jedna
o shodny typ otazky, jejiz odpovédi jsou vSak rlizné déleny a umoziuji zadani
dotazi na vice riznych charakteristik se shodnou S$kalou hodnoceni
uspofadanych bud’ do matice, ¢i linearné.

Vyhody pro respondenta:
e casova narocnost odpovidani

e vyzaduje od respondenta hlubSi analyzu problému a formulovani
odpovédi

Pro vyzkumnika:

e moznost ziskani spontannich odpovédi

e vyuziti v ramei kvalitativnich vyzkumi

e v ramci pre-testil poskytuji popis ,,reality*
Nevyhody:

e odpovédi nejsou jednoznaéné interpretovatelné

e obtiZznost kodovani

e sloZité zpracovani pomoci statistickych metod

e pracnost vyhodnoceni obecné
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Textova odpovéd’ — nékolik radki — ( scrolling text area)
Druh otazky: Oteviena otazka

Typ otazky: Volna - forma otazky, kdy respondentovi nejsou piedloZeny
zadné varianty odpovédi a tazatel nebo sam respondent zapiSe jejich tplné nebo
zkracené znéni.

Nasazeni: vhodna pro zjisStovani konkrétnich a ptfesnych informaci v ramci
dotazovani. Mnohdy v kombinaci s dalSimi kvalitativnimi, ¢1 kvantitativnimi
parametry. VyuZitelné predevSim v kvalitativnich vyzkumech. Vysledky jsou
dobrym podkladem pro nasledujici kvantitativni analyzy. V ramci
kvantitativnich vyzkum® vhodna také pro zadavani identifika¢nich udaji
respondenta.

Variace: MoZznou alternativou tohoto typu otazky je ,Matice - textova,
Textova odpoveéd’ — jeden tadek, Textova odpovéd™. Svou podstatou se jedna o
shodny typ otdzky, jejiz odpovédi jsou vsak riizné déleny a umoziuji zadani
dotazi na vice riznych charakteristik se shodnou S$kalou hodnoceni
uspofadanych bud’ do matice, ¢i linearné.

Vyhody pro respondenta:
e Casova naroc¢nost odpovidani

e vyzaduje od respondenta hlub$i analyzu problému a formulovani
odpovédi

Vyhody pro vyzkumnika:

e moznost ziskani spontannich odpovédi

e vyuziti v ramci kvalitativnich vyzkumi

e v ramci pre-test poskytuji popis ,,reality*
Nevyhody:

e odpovédi nejsou jednoznaéné interpretovatelné

e obtiZznost kodovani

e slozité zpracovani pomoci statistickych metod

e pracnost vyhodnoceni obecné
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Textova odpovéd’ —(mutli-line scrolling text area)
Druh otazky: Oteviena otazka

Typ otdzky: Volna - forma otazky, kdy respondentovi nejsou piedloZeny
zadné varianty odpovédi a tazatel nebo sam respondent zapiSe jejich Gplné nebo
zkracené znéni.

Nasazeni: Vhodna pro zjiStovani konkrétnich a presnych informaci v ramci
dotazovani. Mnohdy v kombinaci s dal§imi kvalitativnimi, ¢1 kvantitativnimi
parametry. Vyuzitelné predevSim v kvalitativnich vyzkumech. Vysledky jsou
dobrym podkladem pro nasledujici kvantitativni analyzy. V ramci
kvantitativnich vyzkumti vhodna také pro zadavani identifikacnich udaji
respondenta.

Variace: MoZnou alternativou tohoto typu otazky je ,Matice - textova,
Textova odpovéd — jeden tadek, Textova odpovéd’ — nékolik fadka* Svou
podstatou se jedna o shodny typ otdzky, jejiz odpovédi jsou vSak rtizné déleny a
umoziuji zadani dotazi na vice riznych charakteristik se shodnou skalou
hodnoceni uspotadanych bud’ do matice, ¢i linearné.

Vyhody pro respondenta:
e casova narocnost odpovidani

e vyZzaduje od respondenta hlubSi analyzu problému a formulovani
odpovédi

Vyhody pro vyzkumnika:

e moznost ziskani spontannich odpovédi

e vyuziti v ramei kvalitativnich vyzkumi

e v ramci pre-testil poskytuji popis ,,reality*
Nevyhody:

e odpovédi nejsou jednoznaéné interpretovatelné

e obtiZznost kodovani

e sloZzité zpracovani pomoci statistickych metod

e pracnost vyhodnoceni obecné

Otéazka je dana svym typem, ktery urcuje nejen zplsob ulozeni dalSich dat
s otazkou spjatych, ale 1 zplisob zobrazeni v e-formulafi.
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1.4.2 Stavebni kameny elektronického dotazniku

V této Casti o formulafich budou pfibliZzeny jednotlivé prvky [29], které 1ze v
jejich ramei vyuZit. [lustracni obrazky dialogovych oken a formulatovych prvki,
uvedené déle v odstavci, byly sejmuty v prostfedi internetového prohliZzece
(screenshoty), popisované vlastnosti lze nicméné nastavovat a upravovat i
neinteraktivnimi prostiedky.

O prvcich obecné

Jednotlivé formulafové prvky mohou mit pfifazeny nejriiznéjsi atributy. Ty se
pochopitelné mohou liSit podle povahy daného prvku. Pomoci formuléii
umoznime navstévnikiim strdnek vypliovat dotazniky, pfihlaSovat se na chat,
posilat e-maily a mnoh¢é dal$i. Formuladte v HTML pouze pfeddvaji zadané udaje
skriptim, které vykonaji akci. [13]

Tag FORM

Veskeré formulafe jsou uzavieny v parovém tagu form. Do tohoto tagu se
vkladaji vstupni pole, piepinale (radio-buttony), roletkovd menu a tlacitka.
Nejdulezitg;si vlastnosti tagu je action, jejiz hodnota je URL skriptu, ktery se po
odeslani formulare vykona. DalSi parametr metod urcuje, jak se s formulafem
naloZzi: hodnota get odeSle data z formuléatfe v soucasti url adresy, hodnota post

odesle data nezavisle na adrese.
Input - vstupni pole

Tento neparovy tag vlozi do formulaie vstupni pole. Vlastnost type urci jestli
se jedna o textové pole (hodnota text), skryt€¢ pole s predem nastavenou
hodnotou (hodnota hidden), textové pole urené pro vkladani hesla (hodnota
password), zatrhavaci poli€¢ko (hodnota checkbox), pfepina¢ (hodnota radio),
tlacitko pro nahrani soubort (file), tlacitko pro odeslani formulafe (submit) nebo
tlacitko pro vymazani formulate (reset).

Textarea - textové pole

Tento parovy tag vlozi do formulafe pole, do néhoz mizZe respondent zadat
delsi text. Vlastnost name ur€uje nazev pole, které se odesle spolecné s formem,
rows nastavi pocet fadkt pole a cols pocet sloupcti (resp. délku tadku ve
znacich).

Select - seznam

Parovy tag select vlozi do formulafe roletkové menu respektive seznam.
Atribut multiple umozni hromadny vybér a atribut size definuje zplsob
zobrazeni - pfi hodnoté 1 je select zobrazi jako roletkové menu (dropdown list),
pro vysSi hodnoty se zobrazi seznam s posuvnikem. DalSi vlastnost (name,
disabled) maji stejny vyznam jako u vySe popisovanych tagu. Jednotlive
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poloZky seznamu/roletky se vkladaji pfes neparovy tag option, ktery se zapisuje
mezi <select> a </select> Tag ma vlastnost value a checked.

Checked a selected

Atributy, jimiZ se oznacuje prednastavené zatrZeni policka nebo vybér. Jsou
to atributy zvlastni tim, Ze za nimi neni rovnitko s hodnotou.

Checked se da pouzit u <input type="checkbox"> a u <input type="radio">.
Selected se da pouzit u vyberl <select>.

Pokud jsou tyto atributy pouzity v jednom vybéru nebo piepinaci vicekrat,
plati jen ten prvni z nich.

Tab. 2 Stru¢ny popis specidlnich prvkl e-formulare

Specialni Ukazka

prvky (ve formulari)
Tlacitko Tlacitko odeslat slouzi

Odeslat k ukonceni vyplnéni formulare Submit |
(submit) a odeslani dat na server,

poptipadé ptfechod na dalsi
stranku formulare

Tlacitko Tlacitko slouzi k vymazani
Reset vSech vyplnénych dat ve Reset |
formulati (obvykle se
nepouziva, protoze hrozi, zZe se
respondent pieklikne a omylem
si smaze vyplnéné udaje)

Skryté pole V tomto prvku miiZe byt
(hidden field) | umisténa textova informace,
kterou respondent ve formulafi
nevidi (naptiklad ¢islo revize,
informace o zdroji apod.)

Uploadovaci | Pole se pouziva, pokud chce

pole respondent pfilozit néjaky -
(file field) soubor ze svého pocitace a | |

odeslat ho spolu s formulafem
na server. Obvykle ma datové
nebo formatové omezeni.
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Tab. 3 Stru¢ny popis otevienych otazek prvki e-formulaie

Prvek
otevirenych
otazek

Ukazka

(ve formulari)

Textové pole | Standardni pole k zapsani

(single line) | libovolného textu. Miize byt
omezeno maximalnim poctem
znaki, obvykle jednotadkové do
50 znakt. V tomto poli mize byt
pfedepsany text (naptiklad. @ pro
e-mailovou adresu nebo +420 pro
prefix telefonniho ¢isla)

Textové pole | Standardni pole k zapsani

(multi line) libovolného textu. Miize byt
omezeno maximalnim poctem
znakl, miZze byt vicetadkové, ale
je vidét pouze jeden fadek.

V tomto poli mize byt pfedepsany
text (naptiklad. @ pro e-mailovou
adresu nebo +420 pro prefix
telefonniho ¢isla)

Textarea Obsahov¢ stejné viz. Textové pole

(blok textu) multi-line. Rozdil je v tom, Ze I
textové pole je zobrazeno jako
blok textu. Podet fadki lze ‘ _*|LI

nastavit. Lze také nastavit
horizontalni ¢i vertikalni scrollbar.
V tomto poli mize byt pfedepsany
text (naptiklad. @ pro e-mailovou
adresu nebo +420 pro prefix
telefonniho ¢isla)
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Tab. 4 Stru¢ny popis uzavienych otazek prvka e-formulare

Prvek
uzavienych

Ukazka

otazek (ve formulari)

Zaskrtavaci Neparovy prvek, respondent si
policko muze vybrat z vice moznosti, mize -
(checkbox) byt oznaceny i prazdny. Stejné tak
jich mize byt ve skupiné vice.
Obvykle se pouziva v otazkéch: r
Jakou barvu preferujete? (Cerna,
bila, Seda, Cervena, jind).
Respondent mtze vyskrtnout jednu

nebo 1 vice.

Prepinac Tento prvek samostatné nemusi

(Radiobutton) | byt parovy. V této forme se ¢asto .
nepouziva

Skupina Tento prvek je parovy.

piepinaci Respondent si miiZze zvolit ktery -

(radiobutton | vyplni, 1ze vS8ak pouze jen jeden.

group) Pro vyzkumné ucely mizeme tyto g
odpovédi zatradit do pojmenované ~
skupiny. Typicky piiklad
dichotomické otazky: Ano-Ne. C

List/menu Prvek podobny jako checkbox,
s tim, Ze vizualn¢ si respondent Iunnamed 'I
vybira pomoci roletky, nikoliv
zaskrtavacimi tladitky. PouZziva se
v ptipad¢ vice jednoslovnych,
dvouslovnych odpovédi. V tomto
prvku miiZze byt jedna mozZnost
oznacena (obvykle ta, ktera se
nejcastéji predpoklada, Ze bude
vyplnéna)
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HTML definice zakladnich formularovych prvki

HTMIL ukazka popis
<input type="text" size="10" name="textik" value="obsah"> |obsah Normalni vstupnd pole
<input tppe="password” size="10" name="heslo" . . »
sasns Wstupnd pole pro heslo. Pouze skiyje hodnoty, jmak to nic neumi.
value="kocka™»
<input type="checkbox" checked name="skrtatko" . - . .
W Zagkrtavaci politko (nezafkrinuté se neodesild)

value="ano"»

<input tppe="radio"™ name="punlik" value="homi">Homi<br
" Hornd Prepinai
<input type="radio™ name="puntik"” value="dolni" & Dol

checkedsDolni Vidy je aktivnd pouze jedna wolba se stemim same

. - ! : . Skryté pole bez monost zmény. Nezobrazuje se, ale odesila se
<inpul type="hidden" name="tajemstvi" value="nic">

tajemstvr=rc.
<input type="submit" value="odeslat" odeslat Odestlaci tlafitko
cinput type="reset” value="vymazat™> wyrmazal I Zakerné tlatitko obnovujici pivodnl hodnoty

Obr. 6 HTML definice formulafovych prvki (screenshot) [29]

1.5 Soucasné nastroje pro analyzu navstévnosti

Z4dné propagaéni kampan se neobejde bez diisledného méfeni a vyhodnoceni
vysledki. Internet pfindsi, na rozdil od napf. televize, moznosti velmi presného
zméteni vysledk véEtSiny marketingovych aktivit. Tato méfeni a névazné
analyzy klientim déavaji do ruky vynikajici nastroj pro pfesné doladéni optimalni
strategie a taktiky.

Lze uvazovat o vyuziti nize popisovanych néstrojii k védeckym uceltim. Tyto
nastroje lze efektivné aplikovat ke sledovani a sbéru (popiipadé optimalizaci)
,utajenych a skrytych® informaci v ptipadé on-line vyzkumii veskerych forem
(dotazniky, ankety, Setfeni). Ziskané¢ udaje se zakladaji na vysoké objektivité a
lze jimi verifikovat soubézné ziskana data z jinych médii. Dalsi vyhodou je, Ze
¢im déle probihd vyzkum, tim se linearné zvétSuje objem nasbiranych dat. I po
skonfeni vyzkumu je mozZno ponechat tento ndstroj on-line, a bude
shromazd’ovat post-data, se kterymi lze kdykoliv v budoucnosti pracovat a
odhadovat trendy a vyvoj.

Analyzy navStévnosti umoznuji ziskat piesné informace o webovych
strdnkdch a jejich navstévnicich. Tato data jsou dilezitd pro sledovani
funk¢nosti webu a miry jeho efektivity, bez ¢ehoz se dnes jiz Zadny
profesionalni projekt neobejde. Zpusoby sbéru dat z hlediska moznych
technologii existuji dva zpisoby umoznujici sbér potiebnych dat. Mohou to byt
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data z tzv. log souborl nebo javascriptove elementy. Webovy server uklada do
log souboru vSechny dostupné informace o navstévnikovi a jeho chovani na
strankach, napft. jak dlouhou dobu ziistal na webu, odkud na web pftisel, jakou
pouzil vyhledavaci frazi, na jakou stranku vstoupil, jak dlouhou dobu stravil na
jednotlivych strankach a spoustu dalSich. Druhym zplsobem ziskavani dat je
jejich sbér na principu javascriptového kodu (napt. Urchin Tracker), ktery se
vloZzi do jednotlivych stranek webu. Jeho nevyhodou je vynechani navstévniki s
vypnutym javascriptem, vyhodou naopak moZnost zjistit nékteré technické
informace, které na stran¢ serveru nelze zachytit (napf. rozliSeni monitoru
navstévnika). Pro analyzu opakovanych navstév je tieba vyuZit technologie
cookies, kterd do navstévnikova pocitace pii jeho prvni navstéve ulozi kratky
soubor, diky némuz ho pfti dalSich navstévach pozname.

Technické vystupu analyzy navStévnosti

Technické analyzy jsou orientovany zejména na vytiZenost serveru a
informace o zafizenich, s nimiZ navs$tévnici k webu pfistupuji. Maji tedy
vyznam zejména pro spravné dimenzovani vykonu serveru, sledovani funk¢nosti
webu a celkovou optimalizaci webu z hlediska pfistupnosti a pouZitelnosti. Mezi
technické vystupy analyzy patii napf.:

e nejcastéji pouzivané prohlizece

e nejcCastéji pouzivané operacni systémy
e rozliSeni obrazovky navstévnikl

e barevna hloubka monitoru

e podpora javascriptu

e podpora cookies

e chyby serveru

e nenalezené stranky

Marketingové vystupy analyzy navstévnosti

Marketingovym vystupem analyzy navstévnosti by mély byt vSechny dilezité
informace, které¢ jsou potieba k postupnému zlepSovani v dosahovani
marketingovych cilli a také k lepSimu pfivadéni navstévnikil (napt. ukazanim
optimalnich cest, které 1ze nasledné vice posilit na ukor téch méné efektivnich).

e ngjcCastéji zobrazované stranky

e nejcastési vstupni stranky
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e nejCastéjsi vystupni stranky

e nejcastéjsi odkazujici stranky

e aktivita po dnech v tydnu

e aktivita v pribé¢hu dne

e navstévnici podle poctu navstév

e pocet zobrazeni za navstévu

e délka navstévy

e nejcastéji odkazujici servery

e nejcastéji odkazujici URL

e nejcastéji pouzivané vyhledavace
e nejcastéji pouzivana klicova slova
e nejcastéji pouzivané klicové fraze
e vyhledavace podle kli€ovych slov a frazi

e roboti nav§tévujici stranky [24]

Analyza cilového segmentu klicovych slov

Cilovy segment klicovych slov je mnoZina vSech dotazli relevantnich pro
dané¢ stranky. Na vrcholku pyramidy obvykle je umisténo jedno klicové slovo s
nejsilnéj$im vztahem k obsahu. Slova na vrcholku pyramidy se mohou rozkladat
na desitky ¢i stovky dil¢ich vertikdlnich segmentii zahrnujicich ¢im dal
konkrétnéjsi a ptesnéjsi pojmy.

Kli¢em k tspéchu jakékoli marketingové kampané zaloZené na vyhledavacich
je spravny vybér klicovych slov a frazi. Nezbytnd je proto pecliva analyza, ktera
zahrnuje komplexni analyzu vertikdlnich a lateralnich kliCovych slov, volbu
kli€¢ovych slov podle cilové skupiny a analyzu popularity dotazii a konkurence.

Analyza vertikalnich a lateralnich klicovych slov

Cilem této analyzy je odhalit, které segmenty klicovych slov jsou relevantni
pro dan¢ stranky. Vertikdlni analyza je zaméfena na vSechny tvary slov
(jednotné a mnozné ¢islo, rizné pady, atd.) a na vSechny béZné varianty slov,
které se mohou objevit v hledanych frazich. Lateralni analyza zkouma ostatni
stranky na internetu, které patti do ptibuzného segmentu.[23]

Volba kli¢ovych slov podle cilové skupiny

Analyzou vertikalnich a lateralnich kliCovych slov ziskdme dlouhy seznam
slov a frazi. VSechna se vztahuji k danym strankdm, néktera vSak vice a jina
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méné. Zde nastupuji odborné znalosti a zkuSenosti, které nemtize nahradit zddna
technologie. Za slovy stoji uZivatelé (cilovd skupina), kteti vyhledavacim
pokladaji skute¢né dotazy. Pfitom je tfeba myslet nejen na to, aby stranky
navstivilo co nejvice navstévniki, ale predevS§im na spravné zacileni. [23]

Popularita dotazii a konkurence

Velmi dilezita je popularita urcitého slova a zejména pomér jeho popularity k
celkovému poctu konkurenénich odkazi. Mira popularity slova se odvozuje z
Cetnosti jeho vyskytu v dotazech pokladanych vyhledavaciim. Konkurencni
odkazy pak ptedstavuji stranky nalezené vyhledavaci pti hledani daného slova
(fraze).

Teprve analyzou tohoto pomérového ukazatele lze urcit, pro ktera slova se
optimalizace vyplati a pro kterd nikoli. Vysledek této analyzy je pak porovnan s
analyzou obsahu a vyberou se konkrétni stranky ¢i Casti stranek vhodné k
optimalizaci pro ur¢ita slova. [23]

1.5.1 Google Analytics

Google Analytics je volné dostupna sluzba ur¢end k monitorovani pristupii na
internetovych strankach nebo 1 jednotlivych dokumentech a formulétich. Diky
intuitivni implementaci, pfivétivému interface a zaroven detailnim vystupim
statistik vyuziva celé¢ spektrum moznosti sbéru dat, od mikrositi az po velké
komer¢ni portaly. [27]

Z hlediska marketingu je tento ndstroj vyznamny piedev§im metodikou a
komplexnosti sbéru mnoha dat, od téch zakladnich az po pokrocilé — klicova
slova, cesty a Casy stravené na konkrétni ¢asti sdéleni. Aplikace je jednim z
nejvykonnéjSich feSeni analyzy webovych stranek na trhu.

Dtive byl Google Analytics zndm pod znackou Urchin [27]. Urchin byla
firma, kterd vyvijela software zvany Urchin. Google celou tuto firmu koupil na
jate 2005 a produkt pfejmenoval na Google Analytics. Na podzim 2005 jej
uvolnil k bezplatnému pouziti a od podzimu 2006 piestal omezovat nové
registrace. V 1été roku 2007 Google Analytics naposledy zménil svou grafickou
a uZzivatelskou stranku. Systém je daleko intuitivné&j§i a vice ,,user friendly*.
Google Analytics poskytuje podrobné ptehledy pro kazdého, kdo se podili na
provozovani webovych stranek, od vyvojait a grafikli az po marketingové a
manaZerské tymy. Naptiklad lze zjistit, jaky obsah poutd pozornost nadvstévnikl
webu. Lze porovnavat marketingové kampané a nastavit parametry pro vypocet
navratnosti investic (ROI). MoZnosti, jak 1ze sluzbu Google Analytics vyuZivat,
jsou velmi rozséhlé [exaktni definice autorli systému].
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Vyvoj Google Web Analytics

2007 2008 2009
Google Microsoft Yahoo kupuje Google Projekt Google Google
kupuje Urchin zacina IndexTools Analytics umi Microsoft Analytics Analytics
= Google Gatineau = segmenty, Gatineau ma konec¢né jena
Analytics Yahoo Web cystom kongi API vrcholu
(GA) Analytics reporty
(YWA)

Obr. 7 Vyvoj Google Web Analytics [45]

Poznamka k obrazku: Nastroje Google Web Analytics jsou zdarma a stale se
zlepSuji. Ziskdvani znalosti o chovani navstévnikll a optimalizace jiZ zdarma
neni. Je tfeba zohlednit investice do Skoleni personalu a know-how.

Google Analytics: 37% na cCeském internetu (zdroj: WASP, vzorek 1000
nejvetSich webi). [45]

Zakladni vystupy Google Analytics

Podrobngj§i informace o navStévnicich internetovych stranek. Sekce
Executive Overview obsahuje nasledujici dilezité udaje:

e Visits and Pageviews — pocet navstév a zhlédnutych stranek

e Visits by New and Returning — pomér novych navstévnikd (new) vici
tém, ktefi se na stranky vraceji (returning)

e Geo Map Overlay — ukazuje, z jakych zemi, Uzemi, krajl, mést
navstévnici pochazeji

e Visits by Source — seznam zdrojl, odkud navstévnici nejcastéji ptichazeji

1.5.2 Weblog experts

Vykonny nastroj pro analyzu pfistupli na vas webovy server. Informuje o
aktivit¢  navstévnika, pfistupu k souboriim, referujicich strankach,
vyhledavadich, prohliZzeCich, operacnich systémech, apod. Generuje HTML
reporty s textovymi informacemi a grafy. Podporuje analyzu logl serverl
Apache a IIS 4/5/6, dokaze ¢ist 1 komprimované logy. Neni sice tak komplexnim
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analytickym ndstrojem jako tteba Google Analytics, naptfiklad v kombinaci s

4

Appetizerem od ClickTracks lze jiz vysledovat detailn€jsi informace.

Log je textovy soubor umistény na serveru vedle internetovych stranek, do
kterého se zapisuji informace o kazdé navstévé webu: z jakého pocitace
navstévnik pfistupuje, na jakém webu naSel odkaz, ¢as zaCatku a Cas konce
navstévy a dalsi.

1.5.3 Awstats

Podobny nastroj jako Weblog experts, také se zabyva logy. Navic z této
aplikace, podobné jako naptiklad z Google Analytics miZeme ziskat tyto
informace:

e 7 které stranky navstévnici nejcastéji opousteji web.

e Pies kterou stranku navstévnici nejcastéji prichazeji.

e Kolik procent navstévnikil na webu stravi jak dlouhou dobu.

e Z kterého internetového vyhledavace na web piijde kolik navstévniki.

e Jaké wvyrazy navstévnici podle statistik Awstats hledali ve
vyhledavacich a kolikrat.

e Kolik z navstévniki mélo navstiveny web v oblibenych polozkach
prohliZece.

1.54 mYX

Nedavno spusténa Ceskd sluzba mYx [viz: http://www.myx.cz] je uZiteCna
zejména pro webmastery a webmarketéry. Po vlozeni javascriptového kodu
monitoruje klikdni na odkazy klientskych stranek a ptetvafii je v heat mapy. Tuto
vizualni funkci nabizi 1 tfeba Google Analytics, mYx vSak slibuje vétsi kontrolu
nad vystupy a ptesn¢jsi vysledky. U vystupni mapy lze nastavit rizné stupné
prihlednosti, barevné pfechody a jejich intenzitu. Data lze pocitat z rizné
dlouhych obdobi a také sledovat postupny vyvoj v animaci, coz lze ocenit v
pfipad€ porovnavani vice variant nebo redesignu. Nechténé zaznamy je mozné
filtrovat na zaklad¢ IP adresy. mYx je placena sluZzba, kterou je mozné predplatit
na rizn¢ dlouhé obdobi a cena se odviji od celkového poctu klikii. Omezenim je
nasazeni na strankdch s pevnym layoutem, bez n¢hoz neni moZzné spocitat
piesné soutadnice kliknuti. [28]
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1.5.5 ClickTale

Obdobny nastroj jako mYX [viz: http://www.clicktale.com/] dok4dZe mimo
jednotlivé heat mapy spocitat také "dobu vahani" mezi kliknutimi, hloubku
posunovani €1 interakci s jednotlivymi policky formulafi.

1.6 Soucasné nastroje pro elektronicky dotaznikovy vyzkum

1.6.1 SurveyMonkey

Svétoveé ovéfend sluzba pro ankety Survey Money dostupnd na
www.surveymonkey.com, kterd ma dobie vyieSeny jednak cely systém zadavani
otazek, ale také zvefejiiovani vysledki. Jednd se o jednu z prvnich on-line
aplikaci na vytvafeni a publikovani vlastnich vyzkumi velmi snadnou formou.
Vysledky lze zobrazit v tabulkéch, tak pfimo 1 v grafickém znazornéni
v realném Case. Software je opét v anglicting.

1.6.2 Google Docs

Webovou kancelar Google Docs najdeme na adrese http://docs.google.com.
Umoziuje pracovat s dokumenty, prezentacemi. Tyto dokumenty Ize na web
nahrdt, pfimo na webu je tvofit, nebo importovat ze zpravy v gmailu.
Kancelaiska sada Google Docs podporuje tvorbu webovych formuldit resp.
dotaznikt, které lze publikovat na webu a nasbirana data se pak automaticky
ukladaji do tabulky.

Google Docs se, jako i mnohé jiné produkty vyhledavaciho gigantu, ,,honosi*
oznacenim Beta, ¢imz se ale neni tfeba pfili§ znepokojovat, ptihlédneme-li k
tomu, ze totéZ plati pro Ctyfi roky starou sluzbu Gmail. Formulatfe jsou Google
Docs nedilnou soucasti, protoze ten vyuziva tabulkovy procesor ke zpracovani a
prezentaci vysledki jimi ziskanych.

"Internetové sluzby déavaji uzivatelim moZnost vétsi kontroly nad svymi
informacemi protoze ke svym datim muzete piistupovat kdekoli a kdykoli. S
témito sluzbami je také mnohem jednodus$si spolupracovat — uz neni nutné
posilat si e-maily s velikymi pfilohami tam a zase zpatky a zjistovat, ktera verze
dokumentu je opravdu finalni. VSechno délate prosté zdroven — Ceskym
uzivatelim to zjednodusuje Zivot a také to zvysi jejich produktivitu, zv1asté pii
praci na skupinovych projektech," uvadi Tat'dna le Moigne, kterd vede Ceské
zastoupeni Googlu.
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1.6.3 Easyresearch.biz

Easyresearch.biz je webova sluzba, kterd umozni vytvaret snadno, rychle a
levné on-line dotazniky, distribuovat je e-mailem nebo umistovat na webu a
okamzité ziskavat automaticky generované a piehledné vysledky pottebné pro
kvalitng;$i rozhodovani. ,,Nemusite byt expert na vyzkumy, s easyresearch.biz je
to tak snadné. Budete na sebe pys$ni!* Témito slovy uvadi spolecnosti
easyresearch.biz s.r.o. své internetové stranky. Jednd se o komer¢ni projekt,
s daleko menSimi a omezenymi moznostmi vyzkumu. Zdarma je tato aplikace
pro maximaln€ 100 respondenti.

Mezi kli¢ové vlastnosti sluzby patri:
e vytvofeni online dotazniku s moZznosti vétveni otazek,
e propagace vybranych dotaznikil na partnerskych serverech,
e vyhodnoceni dotazniku v¢. grafli nebo stazeni surovych dat,
e vefejné 1 neverejné pruzkumy,
e cxperimentalni analyza zavislosti odpovédi (DZD),

o fulltextové prohledavani databaze realizovanych prizkumd.

1.6.4 Vyplnto.cz

Dalsi projekt zaméteny spiSe na studentské a amatérské vyzkumy dostupny na
adrese www.vyplnto.cz méa své specifické stranky a sice vtom, Ze vysledky
vyzkumu jsou sdileny bez ohledu na to, jestli je vyzkumnik chce sdilet ¢i
nikoliv. Sluzba Vyplito.cz pomahd realizovat internetové prizkumy pro
podporu vysokoskolskych praci, zjiSténi loajality zaméstnanci nebo ziskani
zpétné vazby na rizné projekty.

1.6.5 Alternativni nastroje
Dale by bylo tteba zminit, Ze existuji 1 dalsi alternativni nastroje napiiklad:
e WUFOO HTML Form Builder (www.wufoo.com),
e Feedback the response people (www.freedback.com),
¢ Business form for business use (www.createonlineforms.com)
e Zoomerang Online Survey Software Tool (www.zoomerang.com)
e Online Survey Software - Web Survey Tool (www.surveygizmo.com)

e Snap Survey Software | Research Services | Free Web Polls
(Www.snapsurveys.com)
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e Survey Software Classapps (www.classapps.com)

e Survey Software and Web Survey — Online Surveys from vovici
(Www.vovici.com)
Tyto néstroje maji podobné funkce jako vySe popsané on-line aplikace [42],
avSak jejich kvalita a schopnosti jsou v soucasné dob¢ na alternativni Grovni,
proto nebudou detailnéji popsany jejich schopnosti.
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2  CIiLE DISERTACNI PRACE

2.1 Cile disertacni prace

Na zacatek je tieba zdiraznit, Ze informace ziskané¢ soucasnou formou
dotaznik® jsou mnohdy neobjektivni, ¢as k jejich vypliiovani je pro respondenta
ptili§ dlouhy. Na strané zpracovatele dat se dotazniky neadekvatné dlouho
vyhodnocuji a tim padem muze dojit ke zkresleni informaci a vzniku
nepresnosti.

Z vyse popsan¢ho divodu je zifejmé pro¢ vytvofit novou vyzkumnou
metodiku pro vyhodnoceni reklamnich komunikatd, kterd bude zaloZena na e-
dotazniku (orientovany na méfeni komunikacni schopnosti konkrétni reklamy) s
implementovanou technologii zalozenou na Urchin trackeru. Tato metodika
umozni lépe aplikovat kontrolni mechanismy. Pfi vhodném nastaveni mize bud’
nasbirat vice pozadovanych dat ve stejném cCase, nebo nasbirat stejné mnozstvi
dat v kratSim case.

Hlavnim cilem je vytvofit novou vyzkumnou metodiku pro elektronické
marketingové vyzkumy, vyuzivajici vpozadi nastroj analyzy webt.
Elektronicky dotaznik bude efektivnéjsi nez soucasné doposud bézné pouzivané
elektronické dotazniky.

Sekundarni cil diserta¢ni prace je na zdklad€ vyzkumu ov¢éfit, zda informace
nasbirané novym e-dotaznikem budou mit dostate¢nou vypovidaci schopnost -
spocitat vérohodnost a urcit kontrolni mechanismy. Stanovit, o kolik se snizi
strdveny Cas respondenta na vyplnovani e-dotazniku.

Teoreticko-poznavaci cil je zaméfen na podrobnou analyzu informacnich
zdroju tykajici se: dotaznikovy marketingovy vyzkum, e-dotaznikovy vyzkum,
teoretick¢é informace aplikace Google Analytics a jeji substituty, trendi
modernich elektronickych marketingovych vyzkumt.

Vyzkumny cil prace je zaméfen na zménu zpusobu sbéru dat. Technologicky
se jednd o rozdily mezi klasickymi e-formuldfti a e-formuléfi
s implementovanym nastrojem web analyz. Takto =ziskand data budou
homogenni a budou umisténa ve vhodném analyzacnim systému umoziujicim
jejich rychlé a ptehledné zpracovani véetné customizace vystupi.

Hlavnimi oblastmi vyzkumu bude:
e Marketingovy vyzkum pomoci novych variant elektronického formuléare

e Podrobné zjisténi zkoumani ptednosti a nevyhod raznych typd novée
navrzenych metodiky elektronického dotazniku
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e Porovnani dat ziskanych klasickym a nové upravenym formuldfem s
vloZenymi nastroji. (straveny Cas, uSetfeny Cas, mnozstvi dat, kontrolni
mechanismy, nova data které neumozioval sbirat klasicky e-formuldf ...)

Tviréim cilem disertacni prace je navrhnout vhodnou metodiku zapojeni této
technologie a nastaveni nové navrhovaného zplisobu marketingového vyzkumu
pro obecné méteni. Navic lze také uvazovat o alternativnim vyuziti a moZznych
dopliicich formuléit do budoucna.

Aplika¢nim cilem disertacni prace bude navrZzeny zpisob vyzkumu (nové
prototypy e-formulaiti) aplikovat, otestovat v praxi a porovnat je navzajem.
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3 HYPOTEZY DISERTACNI PRACE

Po prostudovani teoretickych zdrojii a logickych vychodisek prace byly
zformulovany nasledujici hypotézy:

H1: Vyzkum e-dotazniky s technologii Google Analytics zabere
respondentovi (recipientovi reklamniho komunikatu) méné Casu nez za
pouziti klasického e-formulare

H2: Novy dotaznik s implementovanou technologii Urchin tracker bude
sbirat vérohodnéjsi data (nez by vyplnili respondenti v klasickém e-
formulari)

H3: Technologie Urchin tracker vloZena v e-dotaznicich umozni nasbirat
vétsi kvantum dat pri stejném mnoZstvi straveného ¢asu respondenta u
vyplinovaného e-dotazniku

Tato hypotéza bude ovéfovana na jednotlivych testovacich prototypech e-
dotazniki.

H4: Novy elektronicky dotaznik lze postavit se zakladni znalosti
internetovych technologii
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4 METODY ZPRACOVANI DISERTACNI PRACE

Za ulelem dosazeni stanovenych cili a ovéfeni hypotéz byly pouzity
nasledujici metody Setfeni:

4.1 Analyza dostupnych informacnich zdroju tykajici se oblasti
marketingovych vyzkumiu

Protoze se jedna o stale vyvijejici se obor, bylo nutné klasické zdroje z oblasti
literatury, roz$ifit o C¢lanky z odbornych cCasopisti a prispévky ze sbornik
konferenci a ptedevS§im zdroje =z elektronickych médii. Byly zkoumany
nasledujici zalezitosti:

e Jak lze méfit na internetu.

e Pojem Web Mining jako souc¢ast Data Mining.
e Jaké jsou moznosti on-line vyzkumtl.

e Definice procesu pouziti on-line analyzy.

e Problematika on-line méteni.

e Trend marketingového vyzkumu v 21. stoleti.

e Srovnani elektronického dotazniku s jinou formou.

4.2 Analyza dostupnych informacnich zdroji tykajici se oblasti
informacni technologie a analyzy internetovych stranek

Tato oblast je velmi aktudlni a Cerpat piedevSim z literarnich zdroja by bylo
velmi neprofesionalni. Zkoumani byly podrobeny 1 nové systémy a softwarové
aplikace v této oblasti. I ptfesto ze byly pouzity predevSim aktudlni ¢lanky a
definice z odbornych serverti zabyvajici se touto tématikou je ziejmé, zZe
v prub¢hu sestavovani této disertacni prace se objevily nové informace, které
jesté nebyly publikovany. Tyto informace by zcela jisté praci obohatily. Byly
zkoumany niZe uvedené oblasti:

e Typy otazek pro elektronicky dotaznik (z pohledu jazyka HTML)

e Stavebni kameny elektronického dotazniku

e Soucasn¢ nastroje pro analyzu navstévnosti

e Soucasné softwarové nastroje pro elektronicky dotaznikovy vyzkum

e Alternativni nastroje z oblasti on-line vyzkumi
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4.3 Sestaveni prototypu vyzkumného dotazniku

Prototyp” jak jej uvadi napiiklad Online Etymology Dictionary (z feckého
prétos, prvni, a typos, razba) je vzorovy, pokusny prvni vyrobek nebo vibec
piikladny exemplar n¢jaké tiidy véci.

Navrzenou novinku, novy typ n&jakého primyslového vyrobku, je tteba
vyzkouset diiv, nez se rozhodne o jeji vyrobé nebo nez se vyroba rozbéhne.
Proto se nejprve stavi napt. zmenSené modely, ale pak se musi piikrocit k
vyrob¢ funkcéniho prototypu. Ta je pochopitelné ndrocnd, protoze pro ni jeste
nejsou k dispozici vyrobni nastroje hromadné vyroby, ale musi se vyrabét vice
méne¢ ,,rucné’ v nékolika malo kusech.

V softwarovém inzenyrstvi je prototyp kus koédu (rutina), z niz se rGznymi
zménami ,klonuji* dal$i. Tim se uSetfi mnoho Casu na psani, ale hlavné¢ na
ladéni, protoZe piivodni zaklad je uz odladén a vyzkousen.

Prvni pokusy o sestaveni dotazniku probihaly vytvofenim vnitfniho schématu
v konzultaci s programatorem (specialistou na HTML, PHP a SQL), ktery
potvrdil, zda-1i bude mozné takovyto obecny model dotazniku naprogramovat.
Jak Ize vidét z nasledujiciho obrazku - bylo vytvoreno schéma. (viz obr. 8 )

formular

form (PHP) nebo
Google Docs form

viditelna ¢ast

cast Il
urchin tracker

(data mining)

neviditelna cast

Obr. 8 Vnitini schéma modelu prototypu dotazniku

*Online Etymology Dictionary; http://www.etymonline.com/index.php?term=prototype
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Obecné vnitini schéma vyzkumného formulare se skldda z hlavniho jadra
(core), které je oznaceno svétle Sedou vyplni a ¢arkovanym ohrani¢enim. Jadro
obsahuje dvé podstatné komponenty, ¢ast I a II.

Cast T je samotné formulafové pole, které je tvofeno zakladnimi kameny
elektronického dotazniku v HTML/PHP jazyce. Tuto ¢ast Ize také vytvoftit v on-
line aplikaci viz. soucasné nastroje pro elektronicky dotaznikovy vyzkum. Pro
tento typ byl jako nejvhodnéjsi vybran ndstroj ze skupiny Google Docs,
konkrétné Google Spreadsheets. Tato Cast je pro respondenta viditelna ve formeé
riznych typl otazek, dle pouzit¢ho nastroje mohou byt pouzité od uzavienych
az po otevien€ otazky.

Cast II je pro respondenty neviditelna, protoZe je ukryta ve zdrojovém kodu,
jedna se o skript, pracujici na principu web mining. Tato komponenta
monitoruje respondenta, sleduje jak se na strdnce pohybuje, co vypliuje, méti
jak dlouho na strance je, eviduje odkud na tuto stranku pfiiSel (naptiklad
z kterého vyhledavace, ¢i z které jiné stranky) a kam dale pokracoval po
navstéve. ZjiStuje mnozstvi udaji, které jsou detailnéji rozebrany v této
disertacni praci. Pravé tyto data jsou vyplnény aniZ by o nich respondent védél a
musel je vyplihovat (naptfiklad geografickd lokace respondenta ¢i rychlost
pfipojeni k internetu a Cas straveny nad dotaznikem). Pro tuto ¢ast byl zvolen
také software od spole¢nosti Google, konkrétné Urchin Tracker. V sou€asnosti
jsou dva typy vySe zminéného skriptu, stim, ze v tomto piipadé sestavovani
prototypu nebyla k dispozici verze 2.0 a byla vyuZita prvni verze.

Obal formulafe tvofi vysledné vizudlni rozhrani v internetovém prohlizeci
respondenta. V prvni fazi byl optimalizovan pro prohliZzecCe Internet Explorer 6 a
7 a Mozilla Firefox. Popisované prosttedi je na obrazku oznaceno tmavé Sedou
barvou. MliZzeme tedy mluvit o GUI.

Nasledné bylo zkoumano propojeni na vyhodnocovaci/analyza¢ni stiedisko.
Tedy ¢ast urCenou pro vyzkumniky, ktefi v této sekci budou sledovat priibézné
vysledky, mohou monitorovat, filtrovat a prib&ézné¢ vyhodnocovat. V ptipadé
zdsadniho selhani, napfiklad zhrouceni databaze, ¢i napadeni virem mohou
flexibilng zajistit doposud nasbirana data a vyzkum na dobu potiebnou
k opraveni formulafe pozastavit. Tim mohou ocistit datovy soubor o ¢ast
»infikovanych® dat. Proto je 1 doporuceno probihajici on-line vyzkum
monitorovat, praveé skrze tuto ¢ast. Vice ukazuje schéma Obr. 9.
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premosténi (bridge)

analyza dat
formular ziskanych z formulaie

CastA
Google Docs form Google Documents
prostiedi

castll
urchin tracker

(data mining)

¢astB
Google Analytics prostiedi

jadro (core)

vyhodnocovaci stredisko

obal formlare

(pro respondenta) (pro vyzkumnika)

Obr. 9 Model prototypu dotazniku s propojenim na vyzkumné stredisko

Leva ¢ast schématu vychazi z vnitiniho schéma modelu prototypu dotazniku,
které bylo popsano vySe. Navic zde dochdzi k premosténi (bridge) do
vyhodnocovaciho stfediska. Timto mostem plynou data on-line realné v Case
vypliovani dotazniku respondentem.

Pravd ¢ast oznaCena jako ,,Analyza dat ziskanych z formulafe® anebo
pracovnim ndzvem ,,vyhodnocovaci stredisko®. Zde se data ukladaji. Jsou to
data ziskana vyplnénim otazek respondenta — ¢ast A, pro tento ucel byla vyuZita
aplikace Google Docs, ktera je propojena vlastni zabezpecCenou cestou. Data
v této Casti lze analyzovat, ttidit, filtrovat, exportovat i sdilet. Veskeré operace
se provadi on-line. Zde je mozné 1 modifikovat ¢i ménit vyzkumné otazky
v ptipadé pre-testovaciho formuléate. Vyhodou Google Docs feSeni je intuitivni
ovladani a uZivatelsky piivétivé grafické ovladaci rozhrani. Cast B je pro
vyzkumnika daleko obtizn¢j$i ovladat. Jednd se zde o data nasbirana pomoci
web mining. Je zde mnoZstvi odbornych pojmi jako napt. Goals conversion,
Visitor Loyality, Traffic Sources apod. Je nutné¢ aby se vyzkumnik v této
problematice orientoval. Jedna se o data ziskand ,,z hora* tzn. nelze je ptiradit
ke konkrétnimu zaznamu vyplnéného dotazniku. MiZeme je v nejkratSim
moZzném intervalu sledovat na ,,dny*. Pokud za den nasbirdme 100 zaznamii,
neni tato aplikace schopna ptitadit, ktery z nich méa konkrétni parametry, protoze
aplikace je priméruje. MiiZeme nahlizet na tento ,,den* jako celek.

V této fazi jesté nebylo feSeno jestli ¢ast A a B budou propojené anebo ne,
tmavé¢ Seda Cast na prave strané je ,teoretickym pojmem®. Ktery prakticky v této
casti nebyl feSen.
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Cilem stavby vySe uvedené¢ho modelu prototypu dotazniku bylo zjistit, zda-li
bude plnit pozadované funkce. PtedevSim se jednalo o:

e Funk¢nost a dostupnost na stran€ respondenta (leva Cast).
e Funk¢nost a dostupnost na strané vyzkumnika (prava ¢ast).
e Bezchybni prace pfemosténi

e Schopnost sbéru dat on-line 1 pti béZném zatiZeni

e Schopnost on-line analyza a filtrovani dat soub&zné s vypliiovanim
formulate respondentem.

e Vypoiadani se s béznymi roboty napadajici elektronické formuléte
e Moznost exportovat data do Excelu, PDF, apod.
e MozZnost vyzkumné otazky snadno modifikovat v ptipad¢ pre-testi.

e (asova uspora respondenta v ptipad¢ implementace ¢asti II v jadru.

Aby mohly byt zjiStény schopnosti splnéni téchto vySe definovanych cild, bylo
treba vytvofit prvni funkéni verzi dotazniku. Tyto zalezitosti byly testovany
v prvni verzi beta prototypu. Pti pozdé&jSim definovani modifikaci prototypl byl
tento typ oznafen znakem ,C*. NiZe bude tedy uveden pod jménem
,PROTOTYP C*.

43.1 ,beta®* PROTOTYP C

Jako prvni funkéni prototyp pokrocilého vyzkumného elektronického formulate
pro marketingové pouZiti se potykal s détskymi nemocemi. Ostatné jak se u beta
verzi predpoklada.

Prvni problém byl, jak jednoduSe vyftesit pfedev§im provéteni casové Uspory
respondenta v pfipadé¢ implementace cCasti II v jadru. Proto byla vytvofena
uprava modelu. Formulaf pro respondenta byl rozsifen na dvé stranky, s tim, Ze
na prvni strance respondent vypliuje ,,b&Zné* otazky, avSak na strance 2
vypliuje udaje, které jsou duplicitné vyplnény 1 skriptem Urchin Tracker. Obé¢
stranky byly systémem méfeny, jak dlouhy Cas na nich respondent stravi —
udaje byly méteny v sekundach. Timto méfenim mohla byt snadno vypoctena
casova Uspora respondenta. Zaroven dvoustrankovym feSenim byla vyfeSena
¢ast kontrolnich mechanisml. Pokud respondent spravné vyplnil otazky a
nelhal, ve vyhodnocovaci Casti se tato data shodovala. Pokud zde byly néjake
rozdily, bylo moZzné usuzovat o narusené vérohodnosti dat vyzkumu. Jako
technologické teSeni vloZeni jadra do obalu formuldfe bylo pouzito funkce
include(). V jazyce php() existuje funkce include(), ktera na misto volani vlozi a
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vykona pozadovany soubor. Podobné se chova funkce require(), ktera ovSem v
piipad€ chyby (neexistujici soubor) skonéi fatdlni chybou, zatimco include()
pouze zobrazi varovani. Dalsi problém byl kodovani diakritiky, ktery se projevil
pozdéji vlivem zmén na stran€ aplikace Google Analytics. VySe popsany
dotaznik je uveden v obrazku €. 10 Prototyp C.

premosténi (bridge)

PROTOTYP C

PO /
. *,

analyza dat
ziskanych z formulare

formular strana 1

Cast A
mySQL prostiedi

castll
urchin tracker

(data mining)

aplikace jsou oddélené
a navzajem nezavislé

¢astB
Google Analytics prostredi

jadro (core)
include

obal formulare

formular strana 2

form (PHP)

A+B
vystup

cast I
urchin tracker

(data mining)

jadro (core)

include

obal formulare

Obr. 10 PROTOTYP C

Tento prototyp byl vytvofen a testovan v dubnu 2009 u ptilezitosti
marketingového vyzkumu Mezinarodni Batovy konference pro doktorandy a
mladé védecké pracovniky na adrese http://dokbat.utb.cz.
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Cilem bylo ovéfit funkénost a dostupnost dotazniku pro obé strany. Ziskat
vSechna data, aby nedoSlo k nezadouci ztraté. VedlejSim marketingovym cilem
bylo zjistit potfebné Udaje pro marketingovy vyzkum Mezinarodni Batovy
konference pro doktorandy a mladé védecke pracovniky.

Vyzkumny soubor tvoiily vice jak dv€é stovky zaznama od ucastnika
konference, je tfeba podotknout, Ze vyzkum probihal ihned po skonceni
konference. Byla vyzadovana znalost Ceského jazyky pii vypliovani. Pro
zahrani¢ni respondenty komunikujici v anglickém jazyce nebyl vyzkum urcen.

Metodika sbéru dat. Jednalo se o elektronicky dvoustrankovy formulaf
optimalizovany pro internetové prohlizece Internet Explorer 6 a Mozilla Firefox.
Obsahove se jednalo o soubor sedmi otazek na prvni strance, z ¢ehoZ Sest z nich
bylo uzavienych, sedma otdzka byla oteviend. (jednalo se o otazky typu radio
buttons dichotomickeé, radio buttons multiple choice a check boxy — vybér vice
moZnych odpovédi). Na druhé¢ strance formuléafe bylo pét otazek. VSechny byly
uzavien¢ (radiobutton). Pfedpokladany ¢€as na vyplnéni byl po testovani
stanoven na 90- 140 vtefin.

Sbér dat probéhl ihned po skonceni konference, tedy od 2. dubna 2009
v délce dva mésice. Nejvice dat bylo ziskano v prvnich 10ti dnech od zahajeni
vyzkumu. Respondenti vypliiovali otazky v Ceském jazyce.

Zpisob zpracovani dat vychazi zmodelu vyzkumného prototypu C.
Zpracovani dat bylo provedeno ze dvou oddé€lenych aplikaci (¢ast A —-MySQL a
¢ast B Google Analytics).

Vysledky vyzkumu jsou uvedeny v kapitole Hlavni vysledky préace této
disertacni prace.

Zpisob zpracovani dat probihal oddélené, ¢ast I byla zpracovana v ¢asti A,
cast II byla zpracovana v Casti B. Vzhledem k napadeni virem, bylo vadné
zdznamy smazany z databaze MySQL, v ¢asti B se povedlo pouze vyfiltrovani
podle data, ke kterému probéhlo napadeni.

Vyhodou bylo kvalitni zpracovani formuladte ptfimo v PHP a okamzité
umisténi na web server. Jednoduché méteni Casu strany 1 a strany 2, které se
pfimo spolu s odpovédi otazek z €asti I ukladalo do MySQL databéaze. Vystup A
+B se osvédcil, protoze v pribéhu vyzkumu doSlo k napadeni robotem, a data
mohla byt relativné snadno vyfiltrovana dle datumového zdznamu (timestamp).

Nevyhodou bylo komplikované naprogramovani dvoustrankového formuléte
a problém s diakritikou, také se predevS§im neosvéd¢ilo zakomponovani jadra do
obalu formuléte, které¢ musel provést programator. Jak lze o obr. ¢. 10 vidét,
vstup pies stranku cislo 1 a stranku ¢islo 2 znaci, Ze pfemosténi je pomérné
komplikované. Nebylo mozZzné pouzit uzivatelsky ptistupny Google Docs, tzn.
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pro béZné vyzkumniky s neznalosti HTML je stavba takového dotazniku
neuskuteCnitelna.

Vzhledem k tomu, Ze vySe uvedenym vyzkumem byla jednoznané zmétena
uspora Casu pro respondenta v druh¢ strance formuléte, bylo mozné formularoveé
jadro o tuto Cast ocistit a zaméfit se na dal§i cile, praktické testovani
s uzivatelsky snadnéj$Sim prostiedim a nabidnout jej k testovani podnikatelskym
subjektim. Tento fakt vedl k tomu, Ze bylo tfeba prototyp upravit a vylepsit.
V nasledujici casti jsou rozvedeny dalsi tfi modifikace prototypl, A, B, a D.
Praktickému testovani byla podrobena varianta PROTOTYP B.

Casova Uspora pro respondenta

cast |
form (PHP) nebo
Google Docs form

viditelna ¢ast

potiebny cas respondenta
pro vypInéni viech otazek

castll
urchin tracker

(data mining)

—— e e e e

neviditelna ¢ast

¢asova uspora

Obr. 11 Schéma ¢asové uspory

Na zaklad¢ Casového porovnani byla zjednoduSené urcena divéryhodnost
vyzkumu. K lepSimu pohledu na divéryhodnost vyzkumu pfispélo také
porovnani odpovédi z druhé formuldiové strany a dat ziskanych skriptem Urchin
Tracker. Vysledky jsou zndzornény v kapitole hlavni cile prace.
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4.3.2 DalSi testovani a vyvoj prototypt

Pro mozZnost dal§iho testovani v praxi byly sestaveny dal§i modifikace
prototypli. Vzhledem k riznym moznym pozadavk testerd je bylo tieba rozliSit
na tii modely.

Jako prvni vy3el model PROTOTYP A’ od kterého se odekévalo nejsnadnéjsi
pouziti spolu s optimalnim ptinosem. Tento pokrocily elektronicky formulaf byl
oCistén od bety prototypu C verze o stranku 2, ¢imz se prakticky velmi
zjednodusila konstrukce formulafe. Tuto verzi zvladne sestavit 1 pokrocily
uZivatel, neni k nému zapotfebi programatora. Cast I lze jednoduse sestavit
v soucasnych nastrojich pro e-dotaznikovy vyzkum, ptedpokladalo se pouziti
Google Docs. To bylo hlavnim cilem prototypu A, aby byl uZivatelsky
pristupny. Proto byl i pojmenovan jako PROTOTYP A. NiZe je popsdno
schéma.

P ROTOTYP A pfemosténi (bridge)

analyza dat
formular ziskanych z formulare

cast A
Google Documents
prostiedi

Google Docs form

aplikace jsou oddélené
CastB a navzajem nezavislé

Se—ee e _______

castll
urchin tracker

aaaaaa ing) Google Analytics prostiedi

jadro (core)

include

obal formulare

A+B
vystup

Obr. 12 PROTOTYP A

Zasadni rozdil oproti predchozimu prototypu beta C, spocival v zjednoduseni
procesu a taky dvojitému nezavislému premosténi. Bohuzel v pritbéhu stavby a
vyvoje se objevil zasadni problém. Google Docs form v ¢asti I nefungoval

3 PROTOTYP A nebyl nikdy testovan
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v ptipadé propojeni doposud pouzivané funkce PHP include, ktery mél ptivodné
po konzultaci s odbornikem fungovat. Ziejm¢ doSlo ke zménadm v aplikaci
spolecnosti Google.

Tento model byl nejjednodussi, avSak bylo by nutné pouzit alternativni
aplikace (napf. které jsou uvedeny v kapitole 1.6.5.). Vyvoj formulafe byl pro
nesporn¢ vyhody aplikaci Google orientovan pfimo na tyto nastroje, nikoliv na
alternativni. Proto je zde uveden tento prototyp, ktery mé nesporné¢ vyhody.

e Snadny na programovani (sta¢i zakladni znalosti HTML)
e MoZnost pouzit alternativnich néstrojii v ¢asti |

e MoZnost pouzit alternativnich néstroji v ¢asti 11

Bylo tteba opét tento model elektronického formulare modifikovat a vyvinout
vyhovujici teSeni. Cilem bylo opét jednoduché uzZivatelské prostredi, a
piedevsim funk¢nost pro pouziti v praxi.

Probéhlo nékolik neltspéSnych pokusii o feSeni, které se vyvijely spolu
s dojedndvanim testerti. Testefi jsou spolecnosti, které provozuji stiedni az
veliky internetovy portal ¢i obchod, u nichZ by se tento novy pokrocily
elektronicky dotaznik mohl otestovat.

4.3.3 Pozadavky testeri

Bylo tfeba prototyp otestovat, proto bylo osloveno celkem sedm spolecnosti
provozujicich veliké internetové servery. Aby mohl byt model otestovan na
komerénim subjektu. PoZadavky spolecnosti byly dost rlizné, ale 1ze je shrnout
do nasledujicich okruhii:

Jak zajistit co nejvysSSi mnozstvi odpovédi?

Tato zaleZitost byla vyfeSena u majiteld internetovych obchodi tim, ze bylo
navrzeno umisténi dotazniki v oblasti ,,dékujeme za nakup*. Za predpokladu, Ze
pokud zakaznik na internetovém obchod¢ dobie nakoupi, bude v jeho mysli
urcita euforie z dobrého nakupu a bude tedy ochoten dotaznik vyplnit vice nez
kdyby byl umistén kdekoliv jinde. Bohuzel Cast testert v této Casti méla zasadni
problém, protoZe jejich internetovy obchod byl provozovan ze treti strany a
nemohli tam dotaznik umistit. Zbyvalo pouze nevhodné feSeni umistit formulaf
na titulni stranku, ¢i na strdnku vybrané sekce.
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Bude umét operator/manazer internetového obchodu tridit, filtrovat a
Cist data?

Tento problém byl vyfeSen drobnym Skolenim, kde by se kompetentnimu
personalu ukazalo zakladni ovladani a nastaveni aplikaci. Po kratkém zaSkolent,
by ,,vyzkumnici® mohli pomérné snadno umét vyuzivat 40 % vystupil aplikaci.
Coz by poskytovalo dobry potencial do budoucna, porozumét vSem vystupti.
Kratké Skoleni ma vyhody v niz§i zatéZzi persondlu, ktery analyzuje nasbirana
data. Pokud se Casem stane zkuSengjsi a bude pottebovat vice dat, mlze si je
kdykoliv v budoucnosti ze systému nahrat a hloubéji analyzovat.

Jak zajistit vérohodnost vyzkumu?

Vérohodnost vyzkumu lze snadno zajistit nékolika néstroji kontrolniho
mechanismu. Napftiklad 1ze v dotazniku v ¢asti 1 polozit otazky, které zajisti i
¢ast II — Urchin Tracker. Timto zpisobem budou sbirdna data z jedné otdzky
dvéma zpisoby. Prvni zplsob je pomoci vyplnéni respondenta, a druhy je
generovan systémem. V ¢asti II jsou sbirany vysoce pravdivé udaje, protoze zde
nepusobi lidsky faktor. Jednoduchym srovnanim lze jednoduSe zjistit
vérohodnost dat z vyzkumu.

Jo mozna customizace GUI formularu?

Poslednim poZzadavkem bylo pfizpisobeni grafického rozhrani dotaznika
internetovému obchodu. Toto feSeni je mozné pomoci CSS styl. AvSak v této
fazi bylo oznaceno s nejnizsi dilezitosti.

Na zédkladé pozadavki testerii byl vyvinuty dalsi prototyp s oznaCenim B. Ktery
je popsan v nasledujici casti.

43.4 PROTOTYPB

K testovani PROTOTYPU B bylo osloveno celkem sedm spolecnosti
provozujicich vhodné internetové aplikace. Tento model byl otestovan na
komer¢nim subjektu. V soucasnosti stale pofad probiha vyzkum, ktery nebyl
prerugen’. V této disertadni praci budou uvedena nejaktualngjii data.

Verze B je prakticky totozna s verzi A sjednim technologickym rozdilem,
kromé¢& propojeni jadra s obalem funkci include je vyuZit méné znamy element
iframe. Odborniky neni pftili§ doporucovany, avSak v zminéném PROTOTYPU
B bylo z nékolika diivodl nejjednodussi a nejlepsi jej pouzit.

“ PROTOTYP B je testovan na domén& www.e-cool.cz
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IFRAME element

[Frame (z anglického inline frame) je HTML a XHTMLelement (tag) (v
XHTML musi byt zapsan malymi pismeny) umoziujici ve webové strance
vymezit plochu pro vloZeni jiné webové stranky. Jde o rdm umistény v
dokumentu, ktery v§ak nemusi cely slozen jen z ramt. Vkladajici stranka nesdili
CSS styly, proménné, ani jiné prvky strdnky, s vloZenou strankou. Na iframe se
tedy nevztahuji mezidoménova omezeni (az na vyjimky).

Pomoci iframe jsou Casto vkladany nékteré prvky stranky, jako naptiklad
reklamy nebo ankety. A to nejcastéji z jiného webového serveru.

Vysledné¢ schéma PROTOTYPU B spociva tedy v malé modifikaci, viz
nasledujici obr. 3.

P ROTOTYP B premosténi (bridge)

analyza dat
formular ziskanych z formulére

cast A
Google Docs form Google Documents

prostiedi

= aplikace jsou oddélené
cast |l Cast B a navzéjem nezavislé

rchin tracker . L,
(l:atacmimng)t acke Google Analytics prostfedi

jadro (core)
iframe

obal formulare

A+B
vystup

Obr. 13 PROTOTYP B

Cilem bylo ovéfit funkEnost a dostupnost dotazniku pro obé& strany tentokrat v
praxi. Ziskat vSechny data, a nabidnout je spolupracujicimu subjektu. VedlejSim
cilem bylo zkoumat chovani respondentii na internetovém serveru.

Vyzkumny soubor tvofilo k datu sepisovani prace néco pies 50 validnich
zdznamil od navstévnikl internetového obchodu E-cool.cz. V tomto souboru se
nalézaji novi navs$tévnici, tak 1 loajalni uzivatelé, ktefi se na stranky vraci.
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V zminéném souboru jsou zahrnuti 1 obchodni partneti subjektu provozujiciho
internetovy obchod. Nejvice dat bylo ziskdno v prvni fazi, kdy byl vyzkum
podpoten direct mailem z obchodniho oddé€leni spole€nosti.

Metodika sbéru dat. Jednalo se o elektronicky jednostrankovy formulaf
PROTOTYPU B optimalizovany pro internetové prohlizece Internet Explorer 6
a Mozilla Firefox a Opera. Obsahové se jednalo o soubor Sesti otazek na
elektronickém formulédfi. Formuldf byl vloZzen pomoci funkce iframe do
grafického rozhrani internetového obchodu. Grafické zpracovani bylo navrzeno
a realizovano tak, aby byl formuldi homogenni s vizudlni strdnkou internetového
obchodu a neodrazoval recipienty odliSnosti. To by mohlo zplisobit nedivéru ve
vypliiovani a pocit, Ze se jednd o n¢jaky experiment. Pét zkoumanych otazek
bylo uzavienych typl radiobutton a checkbox. Posledni dopliiujici otazka byla
oteviend, charakteru textarea. Pfedpokladany ¢as na vyplnéni byl po testovani
stanoven na 30 - 60 vtefin.

Sbér dat probiha od 27.5.2009, ptedtim probihalo testovani formulafe a
konzultace s partnerskym serverem. Vzhledem k timestamp, kterou tento
PROTOTYP umoznuje, miZzeme piesné na vtefiny zjistit, vznik jednotlivych
zdznamul. Respondenti vypliiovali otazky v Ceském jazyce.

Zpisob zpracovani dat vychazi zmodelu vyzkumného prototypu B.
K sestaveni a realizovani formulafe nebylo tfeba programatorskych dovednosti
(na rozdil od PROTOTYPU C). Zpracovani dat bylo provedeno z dvou
oddélenych aplikaci (¢ast A — Google Docs a ¢ast B - Google Analytics).

Vysledky vyzkumu jsou uvedeny v kapitole Hlavni vysledky préace této
disertacni prace.

Zpisob zpracovani dat probihal oddé¢lené, ¢ast I byla zpracovana v ¢asti A,
cast Il byla zpracovéana v ¢asti B. Je tfeba zdlraznit hlavni ptfednost, kterd se
ukazala jako velmi uzite¢nd v pribéhu vyzkumu - ovladani a vyhodnocovani dat
on-line, v jakémkoliv okamZiku v priab¢hu vyzkumu. Exportovani do PDF nebo
Excel souboru.

Vyhodou bylo sestaveni a realizovani formuldfe bez programatorskych
dovednosti (na rozdil od PROTOTYPU C) a okamzité umisténi na web server.
Jednoduché meéteni Casu, které¢ se piimo spolu s odpovédi otdzek z Casti I
ukladalo do Google Docs. Velmi se osvéd¢il novy ,,Timestamp* neboli ¢asova
znacka u kazdého zaznamu, kdy lze sledovat v kterém okamziku byl zdznam
zaznamenan. Vse prob&hlo korektné a data se ulozila, jak bylo ptedpokladéano. I
pies urcitou nediivéru v mozné napadeni viru, protoze na dotazniku neni umistén
bezpecnostni prvek, nedoslo k vypliiovani zaznamua odkazy roboty.

Nevyhodou byl nahly problém s diakritikou, ktery vyplynul ze zmény
aplikace Google Spreadsheet. Tento problém se podafilo eliminovat aZz po
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upozornéni respondenta. Tady je vhodné podotknout na vyhodu on-line ptistupu
do vyzkumného souboru s moZnosti okamzit¢ provést opravu. Zadné dalsi
znamé problémy nebyly zjistény.

Vzhledem k GspéSnému sestaveni a testovani zminéného prototypu, lze
povazovat tento model za aplikovatelny v praxi a lze jej vyuzit v pouziti
elektronickych vyzkum. Z ¢asti B byly nasbirany data, jak bylo predpokladano.
Na zdkladé¢ Casového porovnani (odhadu pii testovani a skute€nosti) byla
zjednodusené urcena diveéryhodnost vyzkumu.

GC‘-‘L }Sle docs | Hew features | Docs Home | Help | Sign Out

E-cool.cz Share~

G e A KE % 123y 10ptvy B ae A~ By [ =~ =| T~
pit B € o E
Vyhovuje Vai
Jak se Vam libi = VyuzZivate tento | Jak se Vam libi rozliseni na
imestamp grafika e-cool.cz eshop nabidka produktii obrazovce
Jak kdy, nékdy se |
24 Jen podivam, nékdy
2265.2003 14:02:14 Ao libi i ohjednavam 2 Ano, jeto akord
Jak kdy, nékdy se
2 jen podivam, nékdy
8972009 727458 Ao libi i ohjedndvam 1 Ano, je to akora
Obwykle se
26 podivam ale _|
8972009 74122 Mo libi neobjednavam 2 Ano, jeto akora
2 §.7.2009 ¥:56:11 o libi e 2 Ano, jeto akora
Obwykle se
28 podivam ale
8.7 2009 8:02: 1 g0 AN [ihi neobjednavam 2 Ano, jeto akora

of
+ |H | 4

Add Sheet List1 ¥ | List2

Obr. 14 Timestamp v on-line pracovnim seSitu [Google Docs]

Timestamp se nejcastéji pouziva pro uchovani Casu posledni modifikace
zdznamu. Ma obvykle format MMDDYYY Yhhmmss. Na obrazku je zaznacen
cervenym zakrouzkovanim vlevo.

77



4.4 Casova osa vyvoje a testovani prototypi

Na nasledujicim schématu lze vidét Casové rozvrzeni vyvoje, testovani a realné
pouziti riznych prototypi. PROTOTYP D nebyl doposud specifikovan. Je to
model, ktery se vyvine a bude detailngji charakterizovan v kapitole 9 ,,Néstin
dalSiho pokracovani prace®.

VYVOj

v
dALOLO¥d

VyVoj
el oveéfeni |Z[
dat

g
dALOLO¥d

VyVOj
s ovéreni M

dat

0)
dALOLO¥d

a
dALOL0O¥d

®
y

t (&as)

Pouzitelnost prototypu

Ano |Zl
Ne

Obr. 15 Casova osa vyvoje a testovani prototypt
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4.5 Evoluce pokrocilych e-dotazniki

Evoluce ® (z latiny evolvere = vyvijet, odhalovat / evolutio = vyvoj,
odhalovani) oznacuje pozvolny, pribéZzny vyvoj. V programovani a robotice se
termin evoluce pouziva pro optimaliza¢ni metodu (obvykle fazenou do umélé
inteligence) pripominajici biologickou evoluci: vymysli se ohodnocovani
(fitness) funkce, kterou se ohodnoti chovani populace robotii (skute¢nych nebo
Castéji emulovanych software) a vytvori se nova populace nahodnou modifikaci
nékolika generaci za minutu, ale fidi se stejnymi zakonitostmi jako biologicka
evoluce.

Vyvoj, kterym proSly jednotlivé formy prototypii dotaznikii, jsou zachyceny
v nasledujicim obrazku. Postup feSeni problematiky zacal studiem soucasnych
zpusobu, a softwarovych nastrojii. Zkoumani internetovych technologii, které by
se daly vyuzit a pochopitelné alternativnimi nastroji, které tuto problematiku
také tesi.

Prvni PROTOTYP C byl sestaven ze dvou zékladnich teoretickych
komponent: ndastroj pro elektronicky dotaznikovy vyzkum v kombinaci
s nastrojem pro analyzu navstévnosti stranky s dotaznikem (webu).

Pti stavbé =zakladnich kamenl dotazniki se fteSily prvotni specifické
problémy. Jako feSeni se zdalo byt feSeni PROTOTYPU C jakozto
dvoustrankovém dotazniku s méfenim Casu u kazde Casti. Prototyp byl uspésné
otestovan, a byly zaznamenany vyhody a nevyhody, které se objevily pfi
aplika¢nim procesu.

Na zaklad¢ eliminace nevyhod bylo tfeba vytvofit novou verzi, PROTOTYP
A, ktery v dobé, kdy byl postavem, mél teoreticky fungovat. OvSem ziejmé
zménou technologie Google Analytics, jako jednou zhlavnich komponent
dotazniku, se dotaznik nebyl schopen technologicky postavit, aby mohl byt
otestovan pro komeréni pouZiti.

V €ervnu 2009 se podaftilo substituovat jeden ze zakladnich prvkl elementem
iframe a dotaznik byl pfipraven k ostrému testovani. Dotaznik byl UspéSné
implementovan na server testera, kde bezchybné sbird data. Poprvé bylo mozno
sledovat informace, které se sbiraji na obou stranach a pfimo je porovnavat.
Tento dotaznik je pouZitelny, snadno sestavitelny, snadno ptenastavitelny, pfimo
on-line v zabezpecené aplikaci. Byl oznacen jako PROTOTYP B.

Pozdéji v souladu ze zkouménim a ladénim PROTOTYPU B byly definovany
nové moznosti vyuziti formulafe, predevSim rozsitit funkéni model o zasuvné

> Online Etymology Dictionary; http://www.etymonline.com/index.php?term=evolve
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Vyvoj prototypu e-dotazniku

moduly tzv. plug-iny. Tyto vylepSeni milzou zasadné zvySit vykonnost
dotaznikil a specializovat pro efektivnéjsi vyuziti ve specifickych oblastech.

2008 04 - 2009 2009 ' 06 - 2009 budoucnost
Zkoumani Beta 1. reélné Studie Zasadni 2. reélné mozné
technologii verze testovani dotaznikd problém ! testovani plug-ins

a jejich vyuziti verze v praxi verze Nefunkénost verze v praxi verze
pro dotaznik( —
elektronicky C C A zména na B D
dotaznik. strané Google
Aplikaci.

Obr. 16 Vyvoj prototypi e-dotaznikti

V soucasné dob¢ 1ze uvazovat o vyvoji dalSiho prototypu, uvazované verze D,
ktera bude schopna zvladat pokroc¢ilé technologie s pouZzitim zasuvnych modulti.
Tato varianta historicky vychazi z PROTOTYPU B.
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5 HLAVNI VYSLEDKY PRACE

Spolecny jmenovatel oblasti marketingovych vyzkumi a internetovych
technologii je rozhodné efektivita, vykon a pifidané hodnoty pro marketing
plynouci z data miningu.

Vyvoj, testovani a nasazeni prototypi elektronickych dotaznikli v praxi
ptinesl konkrétni vysledky, které budou prezentovany v této kapitole. Zavérem
bude provedena verifikace hypotéz.

5.1 Vysledky vyzkumu

Zkoumani zékladnich cila probihalo pfi pouziti prototypt C a B. Kazdy z nich
m¢él jinou funkci. U prvniho zkoumdani za pouziti PROTOTYPU C se méfila
Casova uspora a vérohodnost dat. U druhého vyzkumu za pouziti PROTOTYPU
B se zkoumalo zaclenéni do praktického prostiedi, predev§im v oblasti stavby a
realizace dotazniku a méfeni vérohodnosti dat.

5.1.1 Vysledky vyzkumu s pouzitim PROTOTYPU C

PROTOTYP C byl testovan na navstévnicich elektronického dotazniku na
webu Mezindrodni Batova konference pro doktorandy a mladé védecké
pracovniky 2009, umisténé na adrese http://dokbat.utb.cz/2009. V prvni Casti
jsou uvedeny vysledky z casti I (ze strany ¢.2), které byly zaznamendvany do
mySQL databéze, dale bude srovnani s daty ¢asti II ziskanych prostfednictvim
Google Analytics. Zavérem Casové porovnani s pre-testy a skute¢nou hodnotou
zl a Il ¢asti. V ¢asti I formuléafe strany 2 byly poloZeny ndsledujici otazky,
které mél respondent vyplnit, jednalo se o 5 uzavienych otdzek, stejné data
souCasn¢ sbiral v pozadi Google Analytics svoji metodikou. Celkoveé dotaznik
obsahoval pouze 14 otazek.
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Jak ¢asové€ narocné bylo pro Vas vyplnéni tohoto dotazniku?

Jak ¢asoveé naroéné bylo pro Vas vyplnéni tohoto dotazniku?

Esnadné
B optimalni
Oobtizné

Obr. 17 Casové naroky na dotaznik

Zéaznamy z ¢asti I mySQL ukazuji, ze z celkového poctu dotdzanych bylo
vyplnéni dotazniku snadné pro 77% respondentii, 23% respondentii povazuje
obtiznost vypInéni dotazniku za optimalni. Zadny z respondentii nepovazoval
dotaznik za obtizné vyplnitelny. Je zcela ziejmé, Ze dotaznik byl az ptili§ snadny
na orientaci, pochopeni a vyplnéni, protoze zadny respondent nezaznacil pole
,obtizné*“. Detailni informace o meéieni Casu, které respondent stravil na
vypliovani dotazniku jsou uvedeny dale v praci.
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Ve kterém Kkraji se zrovna nachazite?

Ve kterém kraji se zrovna nachazite?

| Zlinsky o Zlinsky
Vysocina o Vysoéina
Ustecky m Ustecky
Praha m Praha
Plzensky O Plzensky
Pardubicky m Pardubicky
Olomoucky @ Olomoucky
Moravskoslezsky m Moravskoslezsky
Liberecky O Liberecky
Kralovehradecky O Kralovehradecky
Jihomoravsky m Jihomoravsky
JihoCesky @ JihoCesky

0 5 10 15 20 25 30

pocet respondentll

Obr. 18 Geograficka poloha respondenta z ¢asti |

Zaznamy z ¢asti I mySQL ukazuji ze z celkového poctu dotazanych bylo
nejvice navstévnikl z Prahy, Zlinského a Moravskoslezského kraje. Dale
Jihomoravsky, Liberecky a Olomoucky kraj. Ostatni kraje byly zastoupeny
minimalng. V dal$im grafu jsou uvedeny hodnoty sesbiraném v casti Il aplikaci
Google Analytics.
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Ve kterém kraji se zrovna nachazite?

Zinsky | @Zinsky
Vysocina o Vyso&ina
Ustecky m Ustecky
Praha m Praha

Plzefisky O Plzerisky
Pardubicky m Pardubicky
Olomoucky @ Olomoucky

Moravskoslezsky m Moravskoslezsky
Liberecky O Liberecky
Kralovehradecky O Kralovehradecky
Jihomoravsky m Jihomoravsky
JihoCesky @ JihoCesky

0 5 10 15 20 25 30 35 40

pocet respondentu

Obr. 19 Geografickd poloha respondenta z ¢asti 11

Vysledky nasbirané aplikaci Google Analytics rozdilnou metodikou se
v hlavnich oblastech shoduji. Rozdily pfedevS§im v Olomouckém kraji mohou
byt zplisobeny Spatnou odpovédi respondenta, nepochopenim otazky zda-li ma
vyplnit kraj, kde se aktualn¢ nachdzi nebo kde pusobi/zije. Tyto rozdily také
mohly byt dané mobilnim pfipojenim k internetu (naptiklad po cesté vlakem c¢i
jinym dopravnim prostfedkem). Data se vicemén¢ shoduji, coz potvrzuje solidni
daveéryhodnost vyzkumu.

MavEtEwy

1 | Ed

Obr. 20 Grafické zndzornéni lokality navstévnikii [Google Analytics]
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Jaky internetovy prohliZe¢ pravé pouzivate?

Pouzité internetové prohlizece

@ Internet Explorer
m Mozilla Firefox
O Opera

o Jiny

Obr. 21 Pouzité internetové prohliZece respondenta z ¢asti [

Zaznamy z ¢asti I mySQL ukazuji Ze z celkového poctu dotazanych bylo 45%
uzivatelll na Internet Explorer a Mozilla Firefoxu. Opera byla zastoupena deviti
procenty. Pouze 1% tvofi ostatni prohlizece (Safari apod.). V dalSim grafu jsou
uvedeny hodnoty sesbiraném v ¢asti 11 aplikaci Google Analytics.
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Pouzité internetové prohlizece

@ Internet Explorer
m Mozilla Firefox
O Opera

O Jiny

Obr. 22 Pouzité internetové prohlizece respondenta z ¢asti 11

Vysledky nasbirané aplikaci Google Analytics rozdilnou metodikou se
v hlavnich oblastech shoduji. Rozdily lze nalézt v nepoméru Internet Explorer
(41%) a Mozilla Firefox (41%), které¢ mély v ptedchozim grafu stejné hodnoty.
Tyto rozdily také mohly byt dané nevédomosti respondentd (néktefi neznaji
rozdily mezi Internet Explorer a Mozilla Firefox, ¢i z dob minulych povazuji
kazdy internetovy prohlize¢ za Internet Explorer, ktery tenkrat byl témér
jedinym pouzivanym prohlizeCem (jako soucdst operacniho systému Microsoft
Windows). V kolonce ,,Jiny*“ Google Analytics dodava presné data — prohlizec
Safari. Opét se data viceméné shoduji, coz potvrzuje solidni divéryhodnost
vyzkumu.
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Rychlost Vaseho pripojeni k internetu?

Rychlost pripojeni k internetu

@ Rychlé (nad 2Mbit)
m Normalini (1-2Mbit)
0O Pomalé (do 1Mbit)

Obr. 23 Rychlost pfipojeni k internetu z Casti |

Zaznamy z ¢asti I mySQL ukazuji, Ze z celkového poctu dotazanych bylo
58% respondentli s vysokorychlostni linkou. Jako normalni (1-2Mbit) povazuje
své ptipojeni 39% respondentti. Pouze 2% povazuji své ptipojeni za pomalé (to
muze byt mobilni internet, ¢i modemy apod. V dalsim grafu jsou uvedeny
hodnoty sesbiraném v ¢asti I aplikaci Google Analytics.
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Rychlost pripojeni k internetu

m Rychlé (nad 2Mbit)
m Norméini (1-2Mbit)
@ Pomalé (do 1Mbit)

0O Neznameé

Obr. 24 Rychlost ptipojeni k internetu z casti 11

Vysledky nasbirané aplikaci Google Analytics rozdilnou metodikou se
v minimaln¢ shoduji. Rozdily lze pficist neschopnosti aplikace Google Analytics
ptifadit 61% navstév konkrétni rychlost linky (oznacené Sipkou). Tento parametr
srovnavani pro udani divéryhodnosti se neosvédcil a neni vhodné jej nadale
vyuzivat. Data se diky nezndmym, které tvofi vice jak polovinu z celkovych
poloZek neshoduji.
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Jak veliké rozliSeni obrazovky pravé mate?

RozliSeni obrazovky respondenta

@ Vice jak 20" (vice jak
1280x1024pix)

m Obvykle 17-19"
(1024x768pix)

O Méné jak 17"
(1024x768pix a méné)

Obr. 25 RozliSeni obrazovky z ¢asti I

Zaznamy z Casti I mySQL ukazuji Ze z celkového poctu dotazanych bylo 19%
respondentl s dvacetipalcovym a vétSim monitorem. Nejvétsi cast — 59% znaci
obvyklé rozliSeni (ostatné, jak se dalo pfedpokladat), které odpovidad 17-19%
monitoru. Zbyvajicich 22% ma sedmnéactipalcovy monitor anebo mensi.
Otazkou je, jak byla tato otazka pochopena respondentem s nizs$i pocitacovou
gramotnosti. V dal$im grafu jsou uvedeny hodnoty sesbiraném v casti 11 aplikaci
Google Analytics.
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RozliSeni obrazovky respondenta

@ 1280x1024 (35%)
m 1280x800 (22%)
o 1024x768 (21%)
@ 1680x1050 (6%)
m 1440x900 (6%)
@ 1024x600 (2%)
m 1920x1200 (2%)
O 1152x864 (1%)
m 1280x768 (1%)
m 1280x960 (1%)
0 1366x768 (1%)
@ 1400x1050 (1%)
m 800x600 (1%)

Obr. 26 RozliSeni obrazovky z ¢asti 11

Vysledky nasbirané aplikaci Google Analytics rozdilnou metodikou jsou
velmi problematicky porovnatelné. Rozdily lze pficist jednak neporozuméni
otdzce u respondenta, ale pfedev§im velmi pestrou Skdlou rozliSeni uzivatell
notebooktll a Sirokouhlych formati obrazovek. Tento parametr srovnavani pro
udani diveéryhodnosti se neosvédcCil a neni vhodné jej nadale vyuzivat. Data se
diky Siroké paleté moZnosti rozliSeni nehodi pro porovnavani.

Meéreni ¢asu u vypliovaného dotazniku

Tato Cast byla pilotni pro ovéfeni divéryhodnosti dat. Pifed uvefejnénim
elektronického formuléfe na internetu probehly pre-testy s méfenim potiebného
casu k vyplnéni vSech formuldfovych policek vcetné Uvodniho slova a
podékovani. V pre-testech byl primérny €as potiebny k piecteni a vyplnéni 130
sekund (00:02:10).
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Tab. 5 Méfeni Casu u vyplitovaného dotazniku

s s . Primérna hodnota
Meérici nastroj

(hodiny:minuty:sekundy)

PHP Skript zapisujici do SQL 00:02:06
Urchin Tracker (Google Analytics) 00:02:21
Pre-testy (stopky — ru¢ng) 00:02:10

Prvni polozkou je PHP skript, ktery byl soucasti ,,¢asti I v jadru formuléfe.
Skript méti dobu od otevieni stranky, az po stisknuti tlacitka ,,odeslat data®.
Casova hodnota je soudtem stranky 1 a 2 formuldfe. Hodnota v tabulce je
pramérnd hodnota za vSechny zaznamy. Druhou poloZkou je naméfeny Cas dle
Urchin Tracker aplikace Google Analytics, Ize vidét, Ze ¢asové udaje jsou témér
shodné. Drobné rozdily Ize ptisoudit odliSné metodice méteni. Treti polozkou je
naméieny Cas u pre-testi. Pfed uverejnénim vyzkumu byly provedené testy na
ne¢kolika respondentech (v jejich fyzické ptitomnosti), piiCemz cas potiebny
k vyplnéni byl méfen stopkami piimo u respondenta. Hodnota je také
zpumérovana. Dle vSech tii hodnot v tabulce Ize usoudit vysokou vérohodnost
dle zminéného ,,Casového* kritéria.

Tab. 6 Minimalni potfebny €as pro piecteni otazek u pre-testi dotaznik

v s s . Primérna hodnota
Meérici nastroj

(hodiny:minuty:sekundy)

Pre-testy (stopky — ru¢né) 00:00:30

Pro lepsi znazornéni je nize uvedeny graf, ktery pfesn¢ ukazuje udaje
zaznaéené do mySQL databaze. Zlutou ¢arkovanou linkou vodorovnou s osou x
je oznaCena prumeérnd hodnota namétend z PHP skriptu. NeptferuSovana tlusta
linka bordé barvou oznacuje minimum casu potiebného k precteni otazek a
jakékoliv odpovédi.

91



Straveny c¢as respondenta
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Obr. 27 Straveny cas respondenta z SQL databaze

Z vyse uvedené¢ho grafického znazornéni Ize jednoznaéné zhodnotit
vérohodnost vyplnénych dotaznika z hlediska naméfené¢ho Casu. Hodnoty pod
hranici minima (30 sekund) jsou oznaceny jako nedlvéryhodné. V pre-testech
bylo zjisténo, ze za dobu krat§i nez 30 vtefin nelze precist a odpoveédét na
vSechny otazky v dotazniku.

Pti jednoduchém vypoctu vérohodnosti vyzkumu lze zjistit divéryhodnost
99,1%. Vypocet se sklada z 113 zaznamil, z toho 1 vadny, pfepocteno 1/113
vyzkumnych zaznami je vadna. Tento néstroj se osvédc¢il jako velmi vhodny, na
rozdil od jinych srovnani naptiklad rozliSeni a rychlosti internetového ptipojeni.
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Tab. 7 Pomér validnich a nevalidnich zaznamu

Vérohodné zaznamy Nevérohodné zaznamy

113 1

Casova osa zaznami vyplnénych dotazniki

Aplikace Google Analytics, ktera byla propojend na dotaznik ptemosténim do
casti II graficky vyhodnotila obrovské mnozstvi dat, které nelze z prostorového
hlediska v této praci uvést. Pro ukazku je nize uvedend Casova osa priibéhu
vypliovani dotazniki, kterd mnohé napovida o nejvyS$§im mnozstvi nasbiranych
dat v urcitych dnech.

~™ Visints

a0 L]

45 L)

Ulgn PR TP Lo T
March 30, 2009 April 6, 2008 April 13, 2009 pril 20, 2009

Obr. 28 Piehled navstév dotazniku [Google Analytics]

Sledované obdobi je zaznafeno Cervenym obdélnikem, zacatek obdobi
3.4.2009, konec obdobi 20.4.2009. Velmi dobie lze vidét pre-testy v levé Casti
pted obdélnikem.

Vyjadreni ¢asové Gspory

Pro vyjadfeni casové uspory bylo vyuzito srovndni potiebného cCasu
k vyplnéni ,,stranky 1 a ,,stranky 2* z modelu PROTOTYPU C. Stranka 2 je
relativné pfesné zmétena skriptem Urchin Tracker a neni nutno témito otdzkami
zatézovat respondenta. Z celkového poctu 14 otazek se devét s nich nachazelo
na strance 1 a zbyvajicich pét na strance 2. Tyto udaje byly zapsany do SQL
databaze.
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Tab. 8 Pomér otazek ze stranky 1 a 2

Pocet otazek na strance 1 Pocet otazek na strance 2 | Celkem

Straveny ¢as respondenta

stranka 1 stranka 2

38%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obr. 29 Porovnani naméfeného Casu k vyplnéni stranky 1 a 2.

Pfi jednoduchém pievedeni absolutnich hodnot na relativni vychazi
z celkového ¢asu 62 % nutnych na vyplnéni stranky €.1 a 38 % na stranku ¢.2.
AvSak pro lepsi vyjadieni je vhodné 1 jiné zndzornéni viz nasledujici tabulka o
prumérnych naméfenych hodnotach, v dal§im fadku je spocitana smeérodatna
odchylka.
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Tab. 9 Namétené ¢asové hodnoty dotazniku PROTOTYPU C

Stranka 1 Stranka 2 Cely formular

Primérna namérena doba vypliovani dotazniku

86,7 sekund 53,9 sekund 140,6 sekund

Smérodatna odchylka

134,9 50,9 149,3

Straveny ¢as respondenta dle €asti dotazniku

100,0 -

90,0

80,0

70,0 9 otaze

60,0

50,0

Cas (sekudny)

40,0

30,0

20,0

10,0

0,0 -

Obr. 30 Porovnani naméteného ¢asu k vyplnéni stranky 1 a 2.

Alternativni grafické zndzornéni opét ukazuje sloupec vpravo cervenou
barvou, ktery je ¢asovou usporou, v porovnani s modrou casti vlevo, ktera je
nutné k vyplnéni pozadovanych tdajt v dotazniku.
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V pribéhu vyzkumu doSlo bohuzZel k napadeni formulafe robotem, proto
mohou byt nékteré data z aplikace Google Analytics zkreslené, nékteré se
podatilo vyfiltrovat. Kompletni stru¢ny pifehled z web miningu Urchin trackeru
je uveden v priloze.

5.1.2 Vysledky vyzkumu s pouzitim PROTOTYPU B

PROTOTYP B byl prakticky testovan na navs$tévnicich komeréniho
elektronického obchodu na webu E-cool, umisténém na adrese http://www.e-
cool.cz. Vprvni ¢asti jsou uvedeny vysledky zcasti I, které byly
zaznamenavany do Google Docs prostiedi, dale bude srovnani s daty z ¢asti II
ziskanych prostiednictvim Google Analytics. Zavérem €asové porovnani s pre-
testy a skuteCnou namétfenou hodnotou. V €asti I formuldfe byly poloZeny
nasledujici otazky, které mél respondent vyplnit, jednalo se o 5 uzavienych a
jednu otevienou otazku, soucasné sbiral v pozadi Google Analytics data svou
metodikou. Celkové dotaznik obsahoval pouze 6 otazek. Navic je zde vloZena
Casova znaCka zdznamu (Timestamp). V dobé vyzkumu se vlivem sezony
nachazelo malo navs§tévniki na webu, proto je 1 méné zdznaml (n€kolik
desitek), nez by bylo optimalni. Zpracovavana data jsou z obdobi 8.6. —
13.7.2009.
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Vyhovuje Vam rozliSeni na obrazovce?

Rozliseni obrazovky dle hodnoceni respondenta

@ Optimalni (1024x768 -
1280x1024 apod.)

m FYilis malé (vetsijak
1280x1024)

B PHIS veliké (mensijak
1024x768)

@ Nerozumim otazce

85%0

Obr. 31 Rozliseni obrazovky dle Google Docs (Cast I)

Otazka zjiSt'ujici spokojenost s rozliSenim v ¢asti I byla upfesnéna, vzhledem
k tomu, Ze pi1 minulém vyzkumu se podotykala s problémy. Tentokrat je stranka
navrzena pro optimalni zobrazeni pii 1024x768 nebo 1280x1024 pixeld a
hodnoty velmi podobné. Z odpovédi Ize snadno vycist, jestli uzivatel m¢él mensi
nebo vétsi nez optimalni rozliSeni. Obvykle se predpokladd, ze pokud ma
respondent vétsi rozliSeni, neni to na Skodu. Respondent vybiral ze Ctyt
moZznosti (Ano, je to akorat, Ne je to ptilis veliké, Je to ptili§ malé, Nerozumim
otazce). Respondenti ve vyzkumu zaSkrtli pouze dva typy odpovédi: ,Je to
optimalni* (ofekdvana hodnota mezi 1024x768 a 1280x1024) a ,,Je to male®,
coz znali, Zze meéli vétsi neZz predpoklddané rozliSeni obrazovky (vétsi jak
1280x1024).
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RozliSeni obrazovky

@ 1280x1024
m 1024x768
0 1280x800
0O 1680x1050
m 1280x720
O 1400x1050
m 1152x864
0 1280x960
m 1440x900
@ 1600x1200

A\
=

Obr. 32 RozliSeni obrazovky dle Google Analytics

Na druhou stranu data z ¢asti II v porovnani s daty z Casti I 1ze vidét shodu.
Pfedevs$im u ,,optimélniho rozliSeni které bylo definovdno v rozsahu 1024x768
az 1280x1024). Pt1 souctu téchto tii polozek 35 %, 22 % a 17 % se dostavame
na 74 %. Otazka ,,ptili§ malé rozliSeni* ma také zjevnou shodu (1680x1050,
14001050, 1440x900 a 1600x1200) dohromady tyto hodnoty v souctu dé€laji
16%. V grafu se dale nachdzeji naméfené hodnoty u kterych nelze presné urcit
do kterého pole je vhodné zatradit. Nicméné 1 piesto zde lze nalézt shodu a
oznacit odpovédi respondentli za vérohodné.
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Jaky mate internetovy prohlizec¢?

Internetovy prohlize¢

@ Internet Explorer
m Mozilla Firefox
0O Opera

o Jiny

Obr. 33 Internetovy prohlize¢ Google Docs (Cast I)

Respondenti v této otdzce odpovedéli ve dvou tfetinach Internet Explorer,
vjedné tretiné Mozilla Firefox, zcela minoritni ¢ast tvofi Opera a téméf
zanedbatelné jsou jiné prohlizece (ty byly v odpovédi definovany jako ,,jiny*).
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Internetovy prohlize¢

@ Internet Explorer
m Mozilla Firefox
0 Chrome

0 Opera

Obr. 34 Internetovy prohlize¢ dle Google Analytics (Cast I1)

Urchin Tracker v této oblasti zaznamenal nasledujici udaje. Opét prevazuje
Internet Explorer s 74 %, dale nasleduje Mozilla Firefox s 24 % a v minoritni
¢asti se nachazi Chrome (1%) a Opera (1%). Pfi porovnani s odpovéedi, které
zaznacili respondenti je opét vysoka shoda dat u vSech hlavnich prohlizeci.
Drobné neshody mtizou byt zpisobeny nedostatecnou vzdélanosti respondentti
v oboru vypocetni techniky (nékteii se mohou domnivat Ze pouzivaji Internet
Explorer avSak maji Mozillu Firefox). Tato oblast opét ukazuje na solidni
vérohodnost vyzkumu.

Vyjadreni ¢asové shody

Posledni oblast, ktera byla pouzita k zjisténi vérohodnosti vyzkumu bylo opét
méfeni Casu. Znovu se provadély pre-testy s pfedbéznym meétenim. Tato Cést
byla pilotni pro ovéfeni divéryhodnosti dat. Pfed uvefejnénim elektronického
formulare na internetu prob&hly pre-testy s méfenim potiebného ¢asu k vyplnéni
vSech formulétovych poli¢ek vEetné ivodniho slova a podékovani. V pre-testech
byl primérny Cas potiebny k precteni a vyplnéni 90 sekund (00:01:30).
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Tab. 10 Mé&feni €asu u vyplinovaného dotazniku

Mérici nastroj Prumérna hodnota
(hodiny:minuty:sekundy)

PHP Skript zapisujici do SQL Nebyl pouzit

Urchin Tracker (Google Analytics) 00:02:15

Pre-testy (stopky — ru¢ng) 00:01:30

Prvni polozkou je hodnota zaznamenana Urchin Trackerem, ktery je ,,¢asti I11*
v jadru formulafe. Skript méii dobu od otevieni stranky, az po stisknuti tlacitka
,odeslat data“. Casova hodnota je vyjadiena v sekundach a byla Gerpana ze
sekce Google Analytics - Top Content. Hodnota v tabulce je priimérna hodnota
za vSechny zdznamy. Posledni poloZzkou je naméfeny Cas u pre-testl. Pied
uvetfejnénim vyzkumu byly provedené testy na n€kolika respondentech (v jejich
fyzické ptitomnosti), pficemz cCas potfebny k vyplnéni byl méfen stopkami
piimo u respondenta. Hodnota je také zpiimérovana. Dle vSech hodnot v tabulce
1ze usoudit vysokou vérohodnost dle zminéného ,,Casového* kritéria. PHP skript
zapisujici do SQL v tomto prototypu nebyl pouzit.

Tab. 11 Minimalni potifebny Cas pro precteni otdzek u pre-testl dotaznikli

Mérici nastroj Prumérna hodnota

(hodiny:minuty:sekundy)

Pre-testy (stopky — ru¢ng) 00:00:12

Nize uvedené grafické vyjadieni ukazuje hodnotu naméfenou v Casti II
(Urchin tracker), ktera ¢inila v priiméru 135 sekund (00:02:15) a hodnotu z pre-
testl, ktera Cinila v priméru 90 sekund (00:01:30). PferuSovanou vertikalni
linkou je oznaCena minimalni hranice, kdy lze piecist a odpoveédét na vSechny
uvedené otazky. DelSi Cas, ktery by potteboval respondent k vyplnéni dotazniku
neni na Skodu, mize se stat, Ze v pribé¢hu vypliovani dotazniku respondentovi
zazvoni telefon, ¢i musi vyplnovani na chvili z jiného diivodu prerusit.
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Straveny ¢as respondenta

90 sekund

1
1
1
1
1
1
T I'\ T T T T T T T 1
0 : 20 40 60 80 100 120 140 160
¢as (sekundy)

\ minimalni hranice
(12 sekund)

Obr. 35 Porovnani naméfeného Casu pii vypliovani dotaznik

Z grafu lze jednoznatné usoudit, ze skutecné piekroCeni o 45 sekund je
piijatelné a opét je zde vysokd pravdépodobnost, ze vyzkum je vérohodny.

Index vérohodnosti vyzkumu

Z uvedenych dat, které nam poskytl pokrocily formuldt PROTOTYPU B lze
vypocitat vérohodnost vypliovanych dat 1 bez vlozenych kontrolnich otazek a
mechanismii. Pro snadnou pfedstavu byla vytvofena jednoducha metoda
vypoctu. Spocivala v urCeni shody u jednotlivych oblasti (rozliSeni obrazovky,
typ prohlizeCe a naméfeny Cas).

Polozka shody rozliSeni obrazovky uzivatele spo¢iva v porovnani dat z ¢asti |
a casti II formulare, oznacena jako ,,sr* — Screen Resolution.

Polozka shody pouzitého internetového prohlizeCe spociva v porovnani dat
z Casti I a ¢asti 11 formuléfe, oznacena jako ,,ib* — Internet Browser.
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Polozka shody namétfeného cCasu potiebného k vyplnéni vSech polozek
formulafe spociva v porovnani naméfenych hodnot v pre-testech a skute¢nych
hodnot z analyza¢niho a vyhodnocovaciho centra (Google Analytics). Tato
poloZzka mé nejvyssi vahu, proto je tieba ji vynasobit tfemi.

Pouzity internetovy prohlize¢

(Internet Browser)
INDEX
DUVERYHODNOSTI
VYZKUMU
Rozliseni obrazovky Naméreny cas

(Screen Resolution) pottebny k vypInéni formulare

Obr. 36 Uvazovany model ureni indexu diivéryhodnosti vyzkumu

Pti testovani PROTOTYPU B miZeme mluvit o vysoké vérohodnosti
vyzkumu. U rozliSeni obrazovky je shoda, u typu prohlizeCe je také shoda a
casova shoda je zde take patrna.

Tab. 12 Polozky pro urceni vérohodnosti vyzkumu

Oznaceni Polozka Shoda
ST RozliSeni obrazovky uzivatele pomérné vysoka
ib Pouzity internetovy prohlize¢ vysoka
t Cas potiebny k vypInéni formulafe vysoka

Z udaji, které nam poskytuje analyza dat ziskanych z formulafe a predev§im
z ¢asti B (Google Analytics prostiedi), 1ze vycist dalsi dilezita data, avSak
z prostorového hlediska nebudou tyto dalsi udaje zde feSeny. Nejjednodussim
feSenim by mohlo byt ur¢ité slovni vyjadieni schody, které pochopitelné
subjektivné odhadne vyzkumnik. V nasledujici tabulce je model pfifazeni
hodnot k slovnimu vyjadfeni.
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Tab. 13 Hodnoty pfifazené slovnimu vyjadieni

Slovni vyjadreni shody l?;f;::?a

Z4adna 0
Velmi nizka 1
Nizka 2
Stiedni - primérna 3
Pomérné vysoka 4
Vysoka 5

Po dosazeni do vzorce na vypocet indexu vérohodnosti vyzkumu by mohl
vysledny index vypadat nasledovné:

Index divéryhodnosti vyzkumu PROTOTYPUB=4+5+15 =24

Maximalni vérohodnost zna¢i hodnota 25, k této hodnoté 1ze ptitadit 100 %.
Index divéryhodnosti vyzkumu tedy bude mit hodnotu 96 %.

Pochopitelné je mozné k presnéjSimu Ciselnému vyhodnoceni vérohodnosti
dat pouzit pokrocilé statistické metody.
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5.2 Verifikace hypotéz

H1: vyzkum e-dotazniky s technologii Google Analytics zabere
respondentovi méné ¢asu nez za pouziti klasického e-formulare

Tato hypotéza byla potvrzena, kjejimu potvrzeni doSlo pii testovani
PROTOTYPU C. Kde na prvni strance vyzkumného dotazniku byl naméten Cas
potiebny k vyplnéni vSech otazek souvisejicich zvyzkumem, soucasné
komponenta prototypu v ¢asti Il nasbirala udaje, které uz respondent nemusel
vyplilovat. Aby byla ptesné definovana Casova uspora, byl formulaf rozdélen na
dv¢ strany, ¢as pottebny k vyplnéni prvni strdnky nelze uspofit, avSak druha
stranka de-facto pfedstavovala ¢asovou usporu. Pii konkrétnim testovanim
tvoftila Casova tspora 38 %.

H2: novy dotaznik s implementovanou technologii Urchin tracker bude
sbirat presnéjSi a verifikovatelnéjSi data (nez by vyplnili respondenti
v klasickém e-formulari)

Tato hypotéza byla potvrzena, kjeji potvrzeni doSlo pii testovani
PROTOTYPU C 1 PROTOTYPU B. Byly zde zcela zifejmé nedostatky u
vyplilovani konkrétnich otazek o internetovém prohlizeci, rozliSeni a rychlosti
internetového piipojeni, které respondenti ne vzdy vyplnili sprdvné, s ohledem
na jejich neznalost v oblasti vypocetni techniky — oblasti internetu. Navic
zatézovat respondenty s témito otazkami je zbytecné, protoze jsou jiz zjiStény
web miningem prostiednictvim Urchin trackeru v jadru formulare - ¢asti I1.

H3: technologie Urchin tracker vloZena v e-dotaznicich umoZni nasbirat
vétsi kvantum dat pri stejném mnoZstvi straveného Casu respondenta u
vyplinovaného e-dotazniku

Tato hypotéza byla potvrzena. K jejimu potvrzeni doSlo pii testovani
PROTOTYPU C. Kde na prvni strance vyzkumného dotazniku byl naméten Cas
potiebny k vyplnéni vSech otazek souvisejicich zvyzkumem, soucasné
komponenta prototypu v ¢asti Il nasbirala udaje, které uz respondent nemusel
vypliiovat. Pokud by ¢as vénovany druhé strance dotazniku respondent vénoval
dalSimu vyplilovani otazek, které nelze zjistit Urchin trackerem, doSlo by
k nasbirdni vétSiho kvanta dat, pfi stejném mnoZstvi stravené¢ho Casu
respondenta. Z testovani PROTOTYPU C jasné vychazi, ze 38 % c¢asu mohlo
byt vénovano vyplilovani dalSich otazek, na které by v bézném elektronickém

.....
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H4: novy elektronicky dotaznik lze postavit se zakladni znalosti
internetovych technologii

Hypotéza H4 byla vyvracena, vzhledem k vyvoji jednotlivych typii prototypii
se vzdy objevil zdsadni nedostatek, ktery musel byt feSen odbornikem. Proto
uzivatel sneznalosti HTML kodu nebude nikdy schopen ani jeden
z PROTOTYPU postavit vlastnimi silami. Nejvice se uZivatelsky snadné stavbé
a pouziti pokrocilého elektronického formulafe ptiblizil PROTOTYP B, ktery
nevyzadoval PHP a SQL znalosti, pouze staCily béZzn¢ HTML znalosti.
Prakticky jedinou zasadni znalosti bylo znat pouZit jednoduchy HTML element
iframe.

Tab. 14 Narocnost na znalosti pii tvorbé pokrocilého e-formulare

Potiebna znalost technologii pro sestaveni Uroveii
Oznaceni prototypu vyzkumnikovych
prototypu znalosti
snadna stiedné obtizna | obtizna technologii
A HTML PHP (include ) - stiedni
HTML
B (element - - nizka
iframe)
PHP
C HTML PHP (include) | (session), velmi vysoka
SQL
PHP
? ? ?
D HTML PHP (?) SQL (7) .

Uroveti vyzkumnikovych znalosti technologii na nejniZ§im stupni je oznaéena
jako nizka, predpoklada se, ze vysokoSkolsky vzdélany vyzkumnik zvladne tyto
technologie pouzit a vhodné nastavit. Urove stfedni jiz vyzaduje dobré znalosti
z oblasti tvorby a technologii internetovych stranek HMTL jazyk, okrajové
postaci pouze pouziti funkce ze skriptovaciho jazyka PHP — include. Velmi
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vysoka obtiznost zna¢i programdtorské znalosti, je nutny IT pracovnik nebo
odbornik, specialista, programator se zamétfenim na PHP/SQL technologie.
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6 PRINOSY PRACE PRO VEDU, VYZKUM A
PRAXI

Vysledky disertacni prace budou publikovany v odborném tisku a
prezentovany na odbornych konferencich. Reseni vyzkumného problému, jak
byl definovan v kapitole Cile disertacni prace, by mélo vyustit v rozsifeni
pouziti novych elektronickych formulaii a jejich dalSimu rozvoji v oblasti
marketingovych vyzkumd.

Disertani prace je zaméfena na vyvoj a praktické pouzity novych typa
pokroc€ilych elektronickych dotazniki v oblasti marketingovych vyzkumi
prostfednictvim internetu.

6.1 Prinosy pro védu

Data ziskand novym e-dotaznikem budou publikovana a sdilena na
konferencich. Rozdil v bézném e-formuldfi a nové zkonstruovanym e-
dotaznikem je v implementaci technologie Urchin tracker, ktera je schopna
hlubokého data miningu za pouZiti soucasnych modernich elektronickych
technologii.

Dal$im pifinosem bude uvazovana publikace informaci: zplisoby nastaveni a
plnéni hypotéz vyzkumu. Definovani jednotlivych kladl 1 zapori novych
prototypti, véetné konkrétnich naméfenych udajh a pouzité technologie.

Systém je 1 po dokonceni vyzkumu otevieny a kazdy védec jej mize studovat
a pouzit jako vzor pro nastaveni vlastniho vyzkumu ¢i rozsiteni. Tyto prototypy,
piedevSsim C a B jsou uloZeny na internetovych serverech a jsou dostupné.
HTML i PHP jazyk je pro vSechny odborniky na celém svéte stejny, neni tudiz
nutné provadét lokalizace a jazykové preklady.

6.2 Prinosy pro praxi

Spolecnosti, mladi védci a internetovi odbornici nejen z oblasti marketingu
zabyvajici se naptiklad vyzkumem efektivniho ptsobeni reklamnich komunikéti
ziskaji novou metodiku, kterou mohou pouzit. Budou moci porovnat klady a
zapory, otestovat nové prototypy a rozhodnout se, jestli nadale budou pouzivat
stavajici nebo novy zptsob.

Zadavatel¢ reklam mohou ziskat pfesn€jSi a pirehlednéjsi informace z
vysledku pre-testll nez z klasického e-dotaznikového vyzkumu. Tento fakt plati
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jak v ptipad¢€ lokalniho, tak 1 globalniho marketingu. L.ze porovnavat G€innost
globalniho a lokalniho plisobeni jednim nastrojem.

Znacné uSetfeni Casu vyzkumniklm a také vySSi objektivnost zpisobena
nejen nasbiranymi daty z aplikace Google Analytics, ale také tim, Ze respondenti
mohli vénovat e-dotaznikim méné ¢asu a mohli se 1épe soustiedit na otazky,
které vypliuji.

Pouziti novych elektronickych dotaznikli jako zptsob vyzkumu v pre-testech
reklamnich komunikdti mize vést v budoucnu 1 nepiimo k zvySeni efektivnosti
vlozenych prostfedkli - Marketing ROI (ukazatel ndvratnosti marketingovych
investic).

6.3 Prinosy pro pedagogickou praxi

V rédmci pedagogické Cinnosti Ize Gspésné jednotlivé prototypy vyucovat na
teoretick¢é tUrovni 1 prakticky aplikovat v semindfich v pfedmétech
marketingového vyzkumu. Lze naucit studenty vySSich ro¢nik s urcitou
znalosti internetovych technologii tento nastroj vyuZzivat a obohatit jejich
odborné znalosti. Jednotlivymi modifikacemi prototypli miizeme testovat a
vyhodnocovat rizné simulované ptipady napi. pre-testovani efektivnosti
reklamnich komunikatt.

109



7 APLIKACE V PRAXI

7.1 Proces aplikace vyzkumného elektronického dotazniku

Po vyvoji, testovani a ovéfeni této metodiky pouziti prototypl v praxi byl
stanoven proces obecného postupu aplikace. V nékterych krocich mtizou byt
modifikace dle varianty prototypu formulare.

Teeeee PRIPRAVA SOFWAROVEHO PROSTREDI
2..... SESTAVENI VYZKUMNYCH OTAZEK
C VLOZENi KOMPONENT KONTROLNIHO MECHANISMU
\ 4
4..... AKTIVACE A NASTAVENi TRACKERU
\ 4
5.eeee SESTAVENI KOMPONENTU FORMULARE V HTML
\ 4
6..... TESTOVANI FUNKCNOSTI + PRE-TESTY
V /
7..... SPUSTENI VYZKUMU
PRUBEZNA KONTROLA

Obr. 37 Obecny postup aplikace novych e-dotaznika
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Prvnim krokem v procesu elektronického vyzkumu za pouziti pokrocilych
formulari je piiprava softwarového prostredi. Jedna se o nachystani mista pro
vloZzeni formuléte, vcetné zjiSténi technologii, pro server na kterém bude
formulaf umistén, je nutné aby zde byla pfima podpora PHP skriptd.

DalSim krokem je sestaveni otazek. Zde miize vyzkumnik postupovat
riznymi zptsoby od obecného az po konkrétni. MliZe si urcit pomér otevienych
a uzavienych otazek, dichotomickych, vice mozZnosti apod.

Nasleduje moznost vloZeni kontrolnich otazek a mechanismi, které ovSem
neni podminkou, tento krok mize byt vynechan.

Krokem ¢. 4 je aktivace a nastaveni trackeru, pokud bude vyzkum propojen
podobné jako u testovacich prototypl na Google Analytics, je tfeba zde provést
registraci a nastavit sledovaci skript k pouziti. Jedna se o velmi jednoduchou
operaci, kterd miiZze byt provedena v nékolika minutach.

V dalsi fazi je tfeba programové sestavit dotaznik, jiz umisténé otazky
propojit na pozadované komponenty, seskladat jadro, postavit pfemosténi. Jedna
se 0 nejobtizné;si ¢ast z celého procesu, u nékterych prototypl vyzaduje odborné
znalosti na Urovni PHP/SQL programdtorti. S timto krokem souvisi testovani
funk¢nosti prenosu dat a jejich spravné nastaveni ve vyhodnocovacim stiedisku.
Je také vhodné v této fazi provést pre-testy u nékolika testovacich respondentl
na rozdilnych mistech, neni vhodné mit vSechny testery na jednom misté, na
jednom pocitaci.

Pokud se vSe podafi nastavit a otestovat, veSkeré komponenty jsou funkéni a
pracuji, je elektronicky formulatf ptipraven na vyzkum. Je tfeba zaznamenat
pfesny Cas a datum, kdy zacne ,,ostry* vyzkum, aby tdaje nebyly zkresleny pre-
testovdnim. Ve vyhodnoceni se pak tyto testovaci zaznamy vyfiltruji pravé
poloZkou datum a ¢as.

Poslednim krokem, ktery nasleduje po samotném vyzkumu — sbéru dat je
priabézna kontrola. Minimalni doporu¢ena kontrola je jednou za mésic, v pripade
vétsiho poctu respondentli a vysokého zatizeni serveru, na kterém je formulaf
umistén je lepSi tyto kontroly provadét castéji. Pokud by se podafilo
v PROTOTYPU D vytvofit propojeni na RSS kanaly, miZze mit vyzkumnik
okamzitou odezvu ve svém mobilnim telefonu ¢i PDA o novych udalostech/
novych zdznamech od respondentil. V ptipadé, Zze vyzkumny formulaf napadne
robot, ¢i jiny Skodlivy software, 1ze pravé vcasnou kontrolou ucinit potfebné
kroky k o€isténi dat a zavedeni bezpe€nostnich opatieni.
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7.2 Srovnani ¢asové stuktury procesu aplikace

Na teoretické urovni lze uvazovat o casové naro¢nosti procesu aplikace nove
navrzené¢ho vyzkumného elektronického dotazniku. Tato struktura se sklada
z ptipravy vyzkumu, sestavni otdzek, samotného on-line vyzkumu a zavérem
vyhodnoceni a zpracovani dat pro konkrétni potiebu.

Plvodni e-dotaznik

pfiprava vyzkumu sestaveni otazek do on-line vyzkum vyhodnoceni a zpracovani
formulare dat pro vystup
Novy e-dotaznik
priprava vyzkumu sestaveni otazek do on-line vyzkum vyhodnoceni a
formulare zpracovani dat
pro vystup
t (¢as)

Obr. 38 Casova struktura procesu aplikace elektronického dotazniku

Schéma srovnavd plvodni elektronicky dotaznik a nové vytvofeny
elektronicky dotaznik. Rozdily v jednotlivych ¢astech jsou pouze uvazované,
predevsim ptiprava vyzkumu, ktera obsahuje ptipravu softwarového prostredi, je
casové narocnéjsi, ¢as potiebny k sestaveni otdzek do formuléafe je identicky.
Doba samotného on-line vyzkumu je shodna (za pfedpokladu, Ze oba vyzkumy
budou trvat stejnou dobu, nebo se vyzkum ukon¢i k ur¢itému dosazenému poctu
zdznami. Zasadni uspora je v poslednim segmentu schématu — vyhodnoceni a
zpracovani dat pro vystup, kde pravé schopnosti aplikaci, které maji efektivni
nastroje k tfidéni, filtrovani a vyhodnocovani dat by mélo dojit k usnadnéni
celého procesu od zdrojovych dat pro potfebny vystup.
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Ptedpokladem je, Ze novy model vyzkumného dotazniku je vyhodné;si
pouzivat alespoii u stfedné¢ vétSich vyzkumi, u drobnych vyzkumil se cas
vloZeny do pfipravy nevyplati.
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8 SROVNANI DOTAZNIKU

V této Casti budou stru¢né shrnuty hlavni parametry jednotlivych prototyp,
predevsim z hlediska pouziti pro marketingovy vyzkum.

Tab. 15 Srovnani jednotlivych prototypil pokrocilého e-formuléte

Oznateni Uroveit Poti‘ebné
Znacem znalosti technologie Specifika Otestovano
prototypu ,
vyzkumnika BTEsYi9
Teoreticky
A Stredni X X sestaven, )
Vv praxi
nefungoval
Postaven
B Nizka X pouze na Ano
Google
aplikacich
C Velmlr X « « Dvoustranliovy Ano
vysoka formular
VloZeni
zasuvnych
9 modult
b X X X (plug-in) -
Vysokd mozna
specializace

Jednotlivé prototypy maji své specifické vlastnosti, které jsou zde uvedeny.
Co se urovné znalosti internetovych technologii ty¢e, PROTOTYP B je na
nejnizsi urovni, naopak PROTOTYP C je na urovni pocitaového programatora.
V poslednim sloupci je informace o testovani v praxi, PROTOTYP A a D
nebyly nikdy otestovany. Co se PROTOTYPU D tyce, jednd se o model
s uvazovanymi vylepSenimi formou zasuvnych modull, cely tento model je
pouze na teoretické urovni. Uvedend problematika rozSifeni je popsana
v nésledujici kapitole.
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9 NASTIN DALSIHO POKRACOVANI PRACE

V pribéhu vyvoje a vyhodnocovani funkénosti jednotlivych prototyp,
pfedev§im v praktickém on-line testovani se objevily dalsi moZnosti
zdokonaleni a rozSiteni.

V ptipad¢ zdokonaleni by se jednalo o urcité zdsuvné moduly, které by se dle
potieb do prototypu dotazniku vlozily. Tento model byl oznaCen jako
PROTOTYP D.

PROTOTYP D premostént (bridge

analyza dat
formular ziskanych z formulare

castl
form (PHP) mySQL prostiedi

piidavné moduly

— aplikace jsou oddélené
cast I East I a navzajem nezavislé
urchin tracker

(data mining)

Google Analytics prostredi

jadro (core)

include

obal formulare

vystup

Obr. 39 Model PROTOTYPU D

Hlavni zmény by spocivaly vlevé c¢asti schématu, piedev§im v jadru
formulafe. Nové se zde nachazi poloZka ptidavné moduly, které mohou byt
rizného charakteru. Co se premosténi tyCe, v zminovaném prototypu je troji
prenos dat. Predpokladd se, Ze plug-iny (pfidavné moduly), budou mit své
technologické specifika a tudiz by datovy tok spolu s ¢asti I nebo II mohl
zkreslit udaje €1 neumérné zkomplikovat naprogramovani dotazniku. Tyto
moduly zatim nebyly testovany, pohybujeme se v oblasti teoretickych tivah.
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9.1 Plug-iny PROTOTYPU D

Zasuvny modul neboli plug in, také plug-in (neologismus vytvofeny z
anglického slovesa to plug in — zasunout) je software, ktery nepracuje
samostatn¢, ale jako doplikovy modul jiné aplikace a rozSifuje tak jeji
funkc¢nost.

Plug-in vyuzivd pfipraveného rozhrani obecného PROTOTYPU D
elektronického formulafe. Tento prototyp nabizi programatorim/vyzkumnikim
moznost pouzit jeho aplikaéni rozhrani, s moznosti rozsifit funkcnost
soucasného elektronického dotazniku.

9.1.1 Image mapa

Klientské image-mapy jsou mechanismem, ktery umozituje pomysiné rozd¢lit
externi objekt (obrazek) na urcité oblasti a kazdé oblasti piifadit jistou akei,
naptiklad ptechod na jinou stranku nebo spusténi skriptu. Po kliknuti na obrazek
se podle mista kliknuti tato akce provede.

Z ptedchoziho vyplyva, ze klientské image-mapy jsou svazany s podporou
obrazku a urcité¢ho ukazovaciho zatizeni v interpretovi XHTML.

Image-mapa se skldda z definice oblasti a jim pfidruzenych akci — tato
definice se poté asociuje s pfislusSnym obrazkem. Provedeni akce u klientské
image-mapy neni zéavislé na serveru (na rozdil od serverovych image-map) a
akce proto mize probéhnout neprodlené.

Tento plug-in by se vkladal mezi bézné otazky ve formulaii a jeho vyuziti je
naptiklad pro to, aby respondent klikl v obrazku na vybranou ¢ast, kterd ho
zaujala. Typické vyuziti je naptiklad v pre-testech reklam, kde respondent klikne
naptiklad na konkrétni misto v oblasti reklamy, které¢ ho zaujalo, nebo naopak
mu piipada jako nevhodné. Reklama formou obrazku je v pozadi rozdélena a
kazdé pole oznaceno. Mize se jednat o linearni hranice (matrix pole), nebo i
nepravidelné tvary, vice ukazuje nésledujici obrazek.
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Hotspot 1 Hotspot 4
||
\ "‘”“H“ | ! "‘|||||H|‘ Hotspot 5

Attentior ers on a smarler planet. ml nliof ers on a smarler planet.

Hotspot 2
Hotspot 3 J S . Hotspot 6
e B
4 ¥
Zkoumany reklamni komunikat Image mapa, s jednotlivymi
z pohledu respondenta sledovanymi segmenty

Obr. 40 Schéma pouziti image mapy

V levé Casti 1ze vidét jak reklamu hodnoti respondent, v pravé Casti je vnitini
rozd¢leni reklamy na jednotlivé zkoumané pole (Hotspoty). Respondent klikne
na urcitou Cast a konkrétni oznacCeni segmentu jako informace se pienese pres
pfemosténi do vyhodnocovaciho stfediska. Pochopitelné pii sestavovani image
mapy je nutné si definovat oblasti, 1ze je pojmenovat konkrétn€ napt. hlavni
nadpis, podnadpis, logo, obrazek produktu, nebo také systematicky napt. Al,
A2, Bl1, B2 atd.

Jak jiz bylo zminéno, image mapa muze byt sestavena z Ctvercit a obdélnikt
(Hotspoty), tato pole mohou pokryvat celou plochu reklamy anebo pouze urcité
Casti, nebo taky muzou byt sestaveny znepravidelnych tvard, pfi soucasné
technologii 1ze pouzit:

e Oval Hotspot kruh, elipsu
e Rectangular Hotspot - Ctverec, obdélnik
e Polygon Hotspot Nepravidelny n-uhelnik

Uvedné Hotspoty jsou definovany soutfadnicemi, vektory, a jinymi
dvourozmérnymi definicemi plochy v souladu jazyka HTML. Miize mit textovy
popisek pro respondenta, konkrétné¢ atribut alt, tento text se zobrazi, kdyz
prohlize¢ nemiize zobrazit obrazek (je-li prohlize¢ v textovém rezimu nebo kdyz
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uzivatel zakazal automatické nahravani obrazkua). Atribut je dilezity zejména
kdyz obrazek slouzi jako aktivni plocha (Hotspot).

Rectangular Oval Polygon
Hotspot Hotspot Hotspot

Obr. 41 Typy Hotspoti Image mapy

9.1.2 Funnel analyza

U vicestrankovych formulait miizeme vyuzit nastroj analyzy vstupl a vystupii
na jednotlivé stranky elektronického dotazniku s presnymi udaji. Tuto sluzbu lze
vyuzit napiiklad pii napojeni na Google Analytics nebo ClickTracks. Z této
analyzy mizeme zjistit:

e Kolik respondentil vstoupilo do které konkrétni stranky dotazniku
e Kolik respondentil opustilo konkrétni stranku dotazniku
e Kolik respondentii pokracovalo na dalsi stranku dotazniku

e Kolik respondentli vyplnilo vSechny stranky dotazniku (od zacatku az do
konce tj. tplny validni zdznam)

e Kolik respondentil pfislo nebo odeslo z/na konkrétni stranku dotaznika a
odkud a kam presné Sli.

Do ceského jazyka by se Funnel analyza dala ptelozit jako trychtyfova
analyza, dle grafického znazornéni analyzy.
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Mi Fotonatura Galeria

33,376
33,376 [ I 1 25,434
fmifetonatura/mifolon: 23,201 [exit) 10,566
! 4,300 Igakerias! 3829
{enlrance) 2,800 7,942 (24%) / 1,758
fgaleriag! 821 proceeded 1o Formulario Folo Jmifelonaturaimifoton: 1,708
fmifelenaturalficha, ph 45T Tulitiaginphp 83

Formulario Folo

7,042
1] [ e [} 4,610
{xit) 1,549
fgakeriass 724
3,332 (42%) r 347
proceeded to Fublicacion de fotos Imifolonsturafmifatonat 341
Jutiviagin. php 123

Publicacion de fotos
3,332

a 9.98% funnel conversion rate

Obr. 42 Funnel analyza Google Analytics [27]

Analyza nam muize znacn¢ pomoct pii testovani dotaznikii nebo v ptipadé, ze
zjistime, Ze z velikého poctu respondenti je velmi malé mnozstvi dokon¢enych
dotazniki, €1 zdznamy nejsou uplné.

Obvykle se miiZe jednat o:

o N¢&ktera ze stranek dotazniku je pfiliZz naro€nda pro vyplnéni a
respondent rad¢ji cely dotaznik opusti.

e Je velky pocet stranek dotazniku, a respondent ztratil trpélivost

e N¢jaky technicky problém (naptiklad pferuseni pfipojeni k internetu ze
strany respondenta) nebo zahlceni serveru, na kterém jsou umistény
dotazniky. V takém ptipadé se pierusi proces vypliiovani a respondent
je nucen vyplnovat v§echny otazky od zacatku.

Z Funnel analyzy miZeme také vycist napadeni virem, ¢i jinym robotem,
ktery se snazi dle urcitych algoritmi vyplnovat jednotlivé formulatove pole.

Vyuziti Funnel analyzy plug-inu je pfedev§im u vyzkumi provadénych na
internetu, nikoliv na intranetu. Pro vnitini potfeby personalistil uvnitf firmy by
Funnel analyza nefungovala. Hlavni pfinos spoiva ve vicestrdnkovych
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o 24

s Funnel analyzou by mély byt tfi strany (bez Givodniho slova a pod€kovani).
Nejcastéjsi vyuziti lze piredpokladat v marketingu. V neposledni tadé lze
definovat konverze a z Funnel analyzy je pfesné sledovat, jakym zpiisobem se
dafi ,,konverze plnit*.

Priklad vyuziti:

Cilem analyzy je posoudit kvalitu riznych zdroji navstévnosti konkrétniho
dotazniku v rdmci marketingového vyzkumu. Kdy je potteba zaméfit Gsili na
posileni téch zdrojii navstévnosti, které ptivadéji respondenty s nejvysSSim
konverznim pomérem nedotazany respondent/dotdzany respondent.

Hleddme odpovédi na nésledujici otazky:

e Nakolik se 1iSi konverzni pomér nedotdzany/dotdzany respondent u
jednotlivych zdroji navstévnosti?

e Existuji néjaké odliSnosti v dil¢ich konverznich pomérech (navstivil
prvni stranku dotazniku -> zaujala ho a pokracoval na dalsi stranku ->
vyplnil obecné otazky -> vyplnil konkrétni otazky -> dokon¢il
dotaznik) pro zkoumané zdroje navstévnosti?

— attention

interest

— action

Obr. 43 Funnel analyza a AIDA

Tuto analyzu lze teoreticky propojit smodelem AIDA. V piipadé
marketingového vyuZziti — méfeni Uc€innosti reklamniho sdé€leni. AIDA je
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zkratkou z anglickych slov attention — interest — desire — action. Jde o model
popisujici proces fungovani optimalni reklamy. Reklama by tedy podle modelu
AIDA méla nejprve piitdhnout pozornost divaka (attention), vyvolat v ném
z4jem (interest) o produkt, pfesvédcCit ho o jeho vyhodach (desire) a nakonec
piimét k akei (action), tj. k objednavce ¢i pfimému nakupu.

9.1.3 Web kamera

Pii rychlosti dnesniho internetového piipojeni uZivateltt v Ceské republice jiz
neni problém pfendSet pouze formuldf k respondentovi a zpét konkrétni
vyplnéné formulafové policka, lze posilat dalsi data. Velmi ndrocné na datovy
objem je obraz z on-line kamery respondenta, ktery vyplioval dotaznik. I tento
modul Ize implementovat do formulafe, avSak vyvstavaji tady dalsi otazky, jak
vyfteSit ochranu soukromi. A také, v pfipad€, Ze bychom provadéli vyzkum
s tisicem respondentli, u kazdého zaznamu bude vloZen videozaznam
z vyplitovani, objem z takového vyzkumu mize dosahovat nékolika terabajti®.
Bylo by také tfeba vyfteSit vhodnou kompresi a predevsim vyzkumny tym, ktery
bude analyzovat jednotlivé videozdznamy.

Faktem je, Ze tato moZnost zde je, a jestli bude v budoucnosti feSena, o tom
neni pochyb. PfedevSim v oblasti data-miningu je on-line pfenos uzitecnym
zdrojem.

9.1.4 Napojeni na RSS kanaly

S rozvojem novych technologii internetu muze byt elektronicky dotaznik
propojen na RSS kanaly (anglicky RSS Feed).

RSS je rodina XML formati urenych pro ¢teni novinek na webovych
strdnkach a obecnéji syndikaci obsahu.

Technologie RSS umoziiuje uzivatelim Internetu ptihlasit se k odbéru
novinek z webu, ktery nabizi RSS zdroj (RSS feed, t¢z RSS kanal, RSS
channel). Tento zdroj se vétSinou vyskytuje na strankach, kde se obsah méni a
piidava velmi Casto (naptiklad zpravodajskeé servery).

V ptipad¢ propojeni na PROTOTYP D by se ¢teni novinek na webovych
strankach rovnalo ¢tenim aktudlnich novych zdznami a informaci o momentalné
vypliujicich-se po¢tech on-line dotaznikii.

6 Terabyte, znatené jako TB; vyjadiuje 10'> Bytd. V prosinci 1998 proto IEC vytvofila dodatek k normé IEC
60027-2 (v Cesku prevzata jako CSN IEC 60027-2), ve kterém zavedla pro po&itatové jednotky novy systém
oznacovani nasobkil. V tomto systému bylo pro ptvodni ,,velké kilo® = 1024 B navrzeno oznaceni kibibyte a
znacka KiB, zatimco jednotka kilobyte (se znackou kB) oznacuje 1000 B, tak jak je obvyklé v soustave SI.
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Tento ptidavny modul bude mit vlastni pfemosténi, které zde doposud nebylo
feSeno. Jeho vyhoda spociva predevsim v okamzitych informacich o probihaném
vyzkumu naptiklad do mobilniho telefonu nebo PDA vyzkumnika (vybaveného
RSS c¢teckou). Ktery v piipadé neoCekdvaného vyvoje nebo zasazeni virem,
muzZe byt informovan a okamzité kontaktovat administratora k opravé.

Tento plug-in pracuje s pasivni komunikaci, tj. informace proudi pouze
smérem z dotazniku k vyzkumnikovi. Vyzkumnik je pouze informovan a
nemuze ze svého postaveni on-line zasahovat.

Pivodné tento format slouzil pouze k pifedavéani aktualnich novinek mezi
jednotlivymi servery, které takto velmi jednoduse mohly odkazovat na aktualni
¢lanky na jinych serverech.

Obr. 44 Grafické oznaCeni RSS kanalu

9.1.5 Pokrocilé kontrolni mechanizmy

V dotazniku je mozné vyuzivat rtizné pokrocilé kontrolni mechanismy, na
jejichZ vyhodnocovani je tieba sestavit specidlni aplikaci. Je mozné také vyuzit
ncékteré aplikace nabizejici moZnosti kontrolnich mechanismii a tyto
implementovat do elektronického dotazniku. Lze naptiklad vyuZit presného
méfeni Casu u kazdé vyplnované otazky, shody odpovédi rtiznych otdzek,
sledovat zavislosti, vyhodnocovat kontrolni otazky. Soucasné spektrum
moznosti riznych kontrolnich mechanismi je velmi Siroké, zalezi na konkrétni
oblasti pouziti a strategie a parametrii vyzkumu.

Konkrétni ndméty na pokrocilé kontrolni mechanismy a bezpecnosti prvky:
e Bezpecnostni otdzka na konci dotazniku — opsat kdd z obrazku apod.
e Fiktivni bezpecnostni otazka (naptiklad 1+2 = ?)

e (Cas u otevienych otdzek v dotazniku méfit zvlast, na rozdil od
uzavienych a polootevienych otazek
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9.2 Alternativni vyuziti

Zminovany model elektronického formuléfe 1ze geograficky pouzit nejen v
CR, ale i celosvétové (tady vznikaji pochopitelnd réizné bariéry, predevim
jazykové a moznost pfipojeni k internetu). S rlstem internetu se tyto bariéry
méni a predevSim piipojek kinternetu kazdym dnem piibyvd. Dnes se
pocitacovi experti na internet pravé zabyvaji otdzkou s nedostatkem unikétnich
adres jednotlivych pocitact na internetu. Jak uvedl server Lupa.cz [31]: ,,Jednim
z problémil, se kterym se v souCasné dobé moderni Internet potyka, je
nedostatek I[P adres (IPv4). Klasicka cCtytbajtovd adresa ve formatu
VVV.XXX.yyy.zzz neposkytuje dostatek variaci pro ptipojeni vSech moZnych
zafizeni, jejichz pfipojeni se do budoucna planuje. Budou ndm tedy stacit IP
adresy?*

Tento novy zpusob a obsah vyzkumnych e-dotazniki miize byt vyuzit 1 pro
jiny nez marketingovy ucel, dilezité jsou jeho dopliky a nastaveni. UvaZzované
oblasti mohou byt:

e personalistika,

¢ interni podnikovy informacni systém,
® management,

e vyzkumy spokojenosti,

e public relations.
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ZAVER

Dnes$ni marketingovy svét se kazdym dnem zrychluje, informace jsou pro
marketingové specialisty velmi diilezité. Mnozi odbornici hovoti o informacnim
svété. V marketingu maji neocenitelnou hodnotu dilezit¢ informace ve
spravném casovém okamziku. Pravé ¢asovy okamzik je ve spojeni s internetem
dokonala kombinace. DneSni marketingové vyzkumy, které velmi casto
probihaji stale (i kdyz je to neuvéftiteln€) v papirové formé&, se musi pracné
digitalizovat a naro¢né prevadét do databazi, abychom je v budoucnu mohli
pouzit. DalSi dnes pomérné Castym zplsobem marketingovych vyzkumi je
dokument s otdzkami napsany v textovém editoru zasilany elektronickou
formou, ktery se potyka s minimalnim po¢tem vyplnénych dotaznikli a pomérné
naro¢nou distribuci. Nikdo nepochybuje o tom, Ze v dneSni dobé existuje
spoustu specidlnich vyzkumi, vyuzivajici elektronické formuléfe a u kterych je
proces znaéné zefektivnén. Internetovych ptipojek kazdym dnem piibyva, a
stale vice domadcnosti, spotiebiteli (pokud hovofime o B2C marketingu),
drobnych femeslnikli, Zivnostniki a firem (B2B marketing) ma pristup k
internetu. Také se stale zvySuje datova propustnost a rychlost pfenosu dat na
internetu. Je vysoce aktualni vyuzit tento potencial, pro oblast marketingovych
e-vyzkumll a implementovat dostupné nejmodernéjsi technologie, aby tyto
vyzkumy usnadnily a uSetfily tak spoustu cenného Casu. Praveé napiiklad Google
Analytics jako mocna aplikace ukazuje novou dimenzi, jak s pomoci
internetovych technologii nasbirat mnoho cennych dat, kter¢ doposud v tak
kratkém cCase nebylo nikdy mozné. Pochopitelné¢ za ptedpokladu vhodné
implementace do e-formulafe. MiZeme mluvit v minulém case o elektronickém
dotazniku a v budoucim ¢ase o pokrocilém elektronickém dotazniku s vysokou
schopnosti sbéru pro nés podstatnych dat nejen za pomoci web miningu.
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PRILOHA

Dashboard report Google Analytics z PROTYPU C

dokbat.utb.cz 2009 3 Apl‘ 2009 - 20 Apr 2009
DaShboard Comparing to: Site
@ Visits
o\' ~ |
I 6 April 2009 I 13 April 2009 I 20A
V“_J\y, 194 visits /\/\_,./\p 31.44% Bounce Rate
\_ 582 Page Views "/ 00:02:08 Avg. Time on Site
V\,VV\/ 3.00 Pages/Visit MV—VW 85.57% % New Visits

Visitors Overview Map Overlay world

® Visilr

og—o O

T6Apri2000 ~ T13 April 2000 Tac
Visitors
170

1 M s

Traffic Sources Overview Content Overview

Page Views % Page Views

| Direct Traffic Pages

172.00 (88.66%) o
B Referring Sites /2009/dotaznik/index.php 582 100.00%

22.00 (11.34%)

Traffic Sources Overview

M Direct Traffic
172.00 (88.66%)

W Referring Sites
22.00 (11.34%)
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dolfba_t.utb.cz 2009 .
Visitors Overview

3 Apr 2009 - 20 Apr 2009

Comparing to: Site

@ Visitors
90 'y 90
45 \ 45
." ®: \.s.. _ e

6 April 2009 h - 13 April 2009 20A
170 people visited this site
— N\ 194 visits
,\_/L 170 Absolute Unique Visitors
_ N_ 582 page views
\/\,\/V\/ 3.00 Average Page Views
\,\[\/\/ 00:02:08 Time on Site
A\~ 31.44% Bounce Rate
N\ 85.57% New Visits
Technical Profile
Browser Visits % visits  Connection Speed Visits % visits
Internet Explorer 99 51.03%  Unknown 119 61.34%
Firefox 80 41.24% T1 27 13.92%
Opera 14 7.22% DSL 27 13.92%
Chrome 1 0.52%  Dialup 12 6.19%

Cable 9 4.64%
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dokbat.u_tb.cz 2009 .
Traffic Sources Overview

3 Apr 2009 - 20 Apr 2009

Comparing to: Site

® Visits

N %

45 .\ 45
| o -
.\. O, ® ®
6 April 2009 113 April 2009 l20A

All traffic sources sent a total of 194 visits

;_;L 88.66% Direct Traffic

/\ 11.34% Referring Sites

0.00% search Engines

Top Traffic Sources

Sources Visits
(direct) ((none)) 172
fpv.umb.sk (referral) 5
€0106w.col106.mail.live.com 2
mail.google.com (referral) 2
mail.pobox.sk (referral) 2

% visits  Keywords
88.66%

2.58%

1.03%

1.03%

1.03%
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M Direct Traffic
172.00 (88.66%)

M Referring Sites
22.00 (11.34%)

Visits % visits

There is no data for this view.



dokbat.utb.cz 2009 3 Apr 2009 - 20 Apr 2009

Map Overlay Comparing to: Site
o,

Visits

1 A4 1| gl

194 visits came from 5 countries/territories

Site Usage

Visits Pages/Visit Avg. Time on Site % New Visits Bounce Rate

194 3.00 00:02:08 85.57% 31.44%

% of Site Total: Site Avg: Site Avg: Site Avg: Site Avg:

100.00% 3.00 (0.00%) 00:02:08 (0.00%) 85.57% (0.00%) 31.44% (0.00%)
Country/Territory Visits Pages/Visit Avg. Time on % New Visits Bounce Rate
Site

Czech Republic 131 2.73 00:01:58 82.44% 38.17%

Slovakia 58 3.66 00:02:31 93.10% 18.97%

Poland 3 2.67 00:01:54 66.67% 0.00%

Germany 1 2.00 00:00:33 100.00% 0.00%

Bulgaria 1 2.00 00:02:45 100.00% 0.00%
1-50f5
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Content OveNIeW P Compariﬁg to: Site

@ Page Views

300 \ 300
150 e, 150

N

—, ® — ]
6 April 2009 o 13 April 2009 20A

O o,

Pages on this site were viewed a total of 582 times

gk 582 Page Views
_ N\ 194 unique Views
M\ 31.44% Bounce Rate

Top Content

Pages Page Views % Page Views
/2009/dotaznik/index.php 582 100.00%
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dokbat.utb.cz 2009

Traffic Sources Overview

3 Apr 2009 - 20 Apr 2009

Comparing to: Site

@® Visits
90 Y 90
45 \.\ 45
.\' ® .\. 1
T'6 April 2009 - 113 April 2000 20
All traffic sources sent a total of 194 visits
o .
»/L 88.66% pirect Traffic B Direct Traffic
172.00 (88.66%)
W Referring Sites
/\__ 11.34% Referring Sites 22.00 (11934%)
0.00% search Engines
Top Traffic Sources
Sources Visits % visits  Keywords Visits % visits
(direct) ((none)) 172 88.66% There is no data for this view.
fpv.umb.sk (referral) 5 2.58%
€0106w.col106.mail.live.com 2 1.03%
mail.google.com (referral) 2 1.03%
mail.pobox.sk (referral) 2 1.03%
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Top Content report Google Analytics z PROTYPU B

colora.cz/shop/formular_hoda.php 7 Jun 2009 - 13 Jul 2009

TOp Content Comparing to: Site
@ Page Views
40 40
[ ]
20 20
o,

d NS e | _ _/ \.__o .

I 8 June 2009 T15 June 2009 T22 June 2009 Y29 June 2009 TS July 2009 I 10

1 pages were viewed a total of 75 times

Content Performance

Page Views \l}_nique Page f)\v. Time on Bounce Rate % Exit $ Index

75 lews ade 94.03% 89.33% $0.00

% of Site Total: 67 00:02:15 Site Avg: Site Avg: Site Avg:

100.00% % of Site Total: Site Avg: 94.03% (0.00%) 89.33% (0.00%) $0.00 (0.00%)
100.00% 00:02:15 (0.00%)
Page Page Views Unique Avg. Time Bounce % Exit $ Index
Page Views on Page Rate
/shop/formular_hoda.php 75 67 00:02:15 94.03% 89.33% $0.00

1-1of1
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Country/Territory Detail report Google Analytics z PROTYPU B

colora.cz/shop/formular_hoda.php

Country/Territory Detail: 8 Jun 2009 - 24 Jun 2009

Czech Republic Comparing to: Site

Visits

1EEFREE -

This country/territory sent 43 visits via 16 cities
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